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O PROJEKCIE

Szanowni Panstwo,

Od poczatku istnienia lokalne grupy dziatania ,Zakole Dolnej Wisty”
i ,Vistula — Terra Culmensis - Rozwdj przez Tradycje” intensywnie promowaty
lokalne dziedzictwo, ktére stanowito o przyrodniczym i kulturalnym bogactwie
tego obszaru. Niestety, w dobie technologii informatyczno-komunikacyjnej, stoiska
kryte strzecha i ,poczta pantoflowa” przestaty juz spetniac swoja role. Zaistniata
potrzeba unowoczes$nienia przekazu promocyjnego.

O pomoc poprosilismy srodowisko akademickie oraz - zeby zwiekszy¢ ptasz-
czyzne doswiadczen - zaangazowalismy partneréw zagranicznych. Do projektu
przystapity dwie lokalne grupy dziatania z totwy oraz jedna z Chorwacji. Projekt
otrzymat nazwe ,Inteligentne specjalizacje w promocji lokalnego dziedzictwa".

Osnowe projektu stanowity trzy wyjazdy studyjne oraz trzy warsztaty ,ko-
deksowe” majace na celu pozyskanie informacji o sposobach promocji od miesz-
kancéw Polski, totwy i Chorwacji. Uzupetnieniem tych narzedzi byty innowacyjne
warsztaty z Design Thinkingu, Brandingu Marki, zorganizowanie konferencji,
imprezy plenerowej oraz zakup materiatéw promocyjnych.

Owocem tych wszystkich dziatan jest niniejsze opracowanie, ktére trzymacie
Panstwo w reku. Zebrane w formie Kodeksu Dobrych Praktyk doswiadczenia
i przemyslenia producentéw produktéw lokalnych, popularyzatoréw lokalnego
dziedzictwa oraz ,opiekunéw naukowych” z trzech krajéw.

Lista oséb, ktérym naleza sie podziekowania i bez ktérych nie powstatby
ten projekt jest bardzo dtuga i przekracza ramy tego krétkiego wpisu. Wymienie
wiec tylko nazwiska gtéwnych koordynatoréw poszczegdlnych lokalnych grup
dziatania, z ktérymi ustalatem wszystkie szczegoty projektu:
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Agita Dilane Dzintra Eizenberga AndreaVukeli¢ llonaLinczowska

koordynator LGD koordynator LGD koordynator LGD koordynator LGD
,Gaujas Partneriba” ,Jurkante” z totwy ,Gorski Kotar” WVistula - Terra
ztotwy z Chorwacji Culmensis — Rozwdj
przez Tradycje”

Dziekuje wszystkim!

Krzysztof Nowacki
Lokalna Grupa Dziatania ,Zakole Dolnej Wisty”
Gtéwny Koordynator Projektu
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WSTEP

Innowacyjnos¢ i dziedzictwo to pojecia, ktére raczej nie kojarza sie wspol-
nie. Czym innym jest historia i tradycja, czym innym nowoczesnos¢. Ale mozna
lokalne dziedzictwo pokazac w inny, zaskakujacy sposéb, aby odkry¢ je na nowo.
Warto zwréci¢ uwage mieszkancéw, zaintrygowac odwiedzajacych, przyciagnac
i zainteresowac tym, co jest atrakcyjnego na danym terenie od lat.

Innowacje sa przejawem przedsiebiorczosci, ktéry stanowi istotny czynnik
konkurencyjnosci podmiotéw oferujacych swoje produkty lub ustugi na rynku.
Sa one rozwijane na réznych ptaszczyznach i moga miec rézny rodzaj oraz skale
wptywu na rynek.

Innowacyjnos¢ jest zagadnieniem, ktére nie jest tatwe do interpretacji [Roman
2018]. Kotler okresla je, jako pojecie odnoszace sie do kazdego dobra, ktére jest
postrzegane przez kogos jako nowe [Kotler 1994]. Natomiast Schumpeter uwaza,
Ze jest to wytacznie pierwsze wprowadzenie wynalazku w zycie (do produkgji, or-
ganizacji lub na rynek) [Schumpeter 1960]. Inne podejscie zaproponowat Drucker,
dla ktérego innowacja jest szczegdlnym narzedziem przedsiebiorcéw, za pomoca
ktérego ze zmiany czynia okazje do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej
lub $wiadczenia nowych ustug. Przedsiebiorcy powinni szukac¢ jej zrédet, zmian
i ich objawow, ktére wskazuja na okazje do skutecznej innowacji [Drucker 1992].
Podstawowym rodzajem tak rozumianego zagadnienia jest innowacja wtérna
(tzn. powielenie lub adaptacja do nowych warunkéw rozwigzan juz istniejacych).

Wedtug Podrecznika OSLO [2008] innowacja jest wdrozenie nowego lub
znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej me-
tody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej,
w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z otoczeniem. Moze nig by¢ pro-
dukt, proces, metoda marketingowa lub metoda organizacyjna, ktére sa nowe
(lub istotnie udoskonalone) dla firmy. Zalicza sie tu produkty, procesy i metody,
ktére dana firma opracowata jako pierwsza oraz te, ktére zostaty przyswojone od
innych firm lub podmiotéw [Podrecznik OSLO 2008].

W tym rozumieniu moze by¢ to, w przypadku innowacji produktowej — wdro-
zenie polegajace na wprowadzeniu na rynek nowego produktu, a w przypadku
nowych proceséw, metod marketingowych lub metod organizacyjnych - rzeczy-
wiste wykorzystywanie w dziatalnosci firmy.

Wobec tego innowacja nie zawsze jest co$, co jest absolutna nowoscia
i co nie byto nigdy wczesniej spotykane. Moze nig by¢ cos, co jest rozwinigciem
i ulepszeniem juz istniejacego rozwigzania lub zastosowaniem tego rozwigzania
W nowym otoczeniu.

Nowe metody marketingowe w zakresie promocji produktéw (wyrobdéw i ustug)
polegaja na stosowaniu nowych koncepcji ich promowania; moze by¢ to pierwsze
zastosowanie znaczaco odmiennych nosnikéw, mediéw czy technik. Dlatego tez

w przypadku promocji lokalnego dziedzictwa mozna méwic o innowacjach, jesli
wprowadza on rozwiazania, ktére do tej pory nie byta przez niego realizowane.
Przedsiebiorstwo do tego czasu promowato sie np. tylko za pomoca papierowych
ulotek lub mediéw tradycyjnych: radia czy telewizji, a teraz wybiera droge komu-
nikacji z rynkiem poprzez np. media spotecznosciowe.

Innowacyjno$¢ wymaga od podmiotu tego, aby
dzieli¢ sie swoimi pomystami zinnymi. Dlatego
celem niniejszego opracowania byto wskaza-
nie wybranych innowacyjnych form promocji
w zakresie lokalnego dziedzictwa, ktére mozna
wykorzystac w réznych podmiotach zajmujacych
sie dziatalnoscig w tym obszarze.

Wspétczesny konsument jest wymagajacy, doswiadczony i odporny na od-
dziatywanie tradycyjnych form promocji. Obecnie istotne znaczenie ma poznanie
potrzeb konkretnego klienta i przygotowanie dla niego atrakcyjnej, skrojonej na
jego miare oferty. Nastepnym etapem jest pozyskanie jego uwagi i dotarcie do
niego z konkretnym komunikatem, ktéry go zaciekawi i zainteresuje oraz skfoni
do zakupu produktu.

Opracowanie skfada sie trzech czesci oraz wstepu, podsumowaniaii literatury.
Pierwsza czesc teoretyczna ukazuje klasyfikacje dziedzictwa, aspekt jego auten-
tycznosci oraz wyjasnienie poje¢ dotyczacych produktéw lokalnych, regionalnych
i tradycyjnych. W drugiej czesci znajduje sie charakterystyka zagadnienia segmen-
tacji rynku w zakresie lokalnego dziedzictwa oraz nowoczesnych wybranych form
promocji, ktére mozna zastosowac w jego propagowaniu. Trzecia cze$¢ zawiera
wybrane przyktady wykorzystania innowacyjnych form promocji przygotowane
przez uczestnikdéw warsztatéw w ramach projektu pt. ,Inteligentne specjalizacje
w promocji dziedzictwa lokalnego”. Sa to opisy stosowanych form promogji
przestane z trzech krajéw bioracych udziat w projekcie: z Polski, totwy i Chorwadji,
a takze opis na temat ,Najwazniejszych wydarzen tego roku w turystyce wiejskiej
na totwie” opracowany przez Normunds Smalinskis. W tej czesci znalazto sie tak-
ze opracowanie pt. ,Dziedzictwo naturalne i kulturowe jako podstawa rozwoju
turystyki w regionie Gorski Kotar”, ktére jest podsumowaniem wyktadu prof.
Vuk Tvrtko Opaci¢ wygtoszonego przez niego podczas Konferengji ,Inteligentne
specjalizacje w promocji lokalnego dziedzictwa” w Lokve 14 wrzesnia 2019 r.,
opracowania tego dokonat prof. Vuk Tvrtko Opacic.
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Zaprezentowane w czesci drugiej opracowania formy promocji uznano za
niezbyt czesto wykorzystane w zakresie lokalnego dziedzictwa. Jedne moga
wystepowac samodzielnie, inne bedg sie zazebiaty, a inne moga wystepowac
wspdlnie. W opracowaniu przedstawiono rézne przyktady tych form promocji,
zaréwno praktyki polskie oraz pochodzace z innych panstw. Niektdre z nich sg
niskokosztowe (fanpage na Facebooku), inne wymagaja duzego naktadu finan-
sowego (aplikacja mobilna).

Katalog ten moze by¢ sugestig lub inspiracja do nasladowania i stosowania tych
nowych form dla 0oséb zajmujacym sie promocja, zachowaniem i komercjalizacja
lokalnego dziedzictwa, tj. wytwdrcédw lokalnych produktéw, oséb dziatajagcym
w zakresie turystyki, rozrywki itp. opartych na lokalnych, unikalnych zasobach.
Przedstawione przyktady moga by¢ implementowane w réznych rodzajach dziatal-
nosci, aich wprowadzenie w obszarze lokalnego dziedzictwa powinno prowadzic¢
do wzrostu konkurencyjnosci obszaru oraz ochrony i zachowania przyrodniczych
i historycznych waloréw regionu.

Anna Jeczmyk

Dr Anna Jeczmyk jest nauczycielem akademic-
kim w Katedrze Turystyki Wiejskiej Uniwersytetu
Przyrodniczego w Poznaniu. Jej zainteresowania
naukowe koncentruja sie na problemach przedsie-
biorczosci na obszarach wiejskich, rozwoju turystyki
wiejskiej i agroturystyki oraz dziedzictwa lokalnego,
aw szczegolnosci dziedzictwa kulinarnego. Jest au-
torka wielu artykutéw naukowych opublikowanych
w czasopismach naukowych i popularnych oraz publikacji w polskich i zagranicz-
nych materiatach konferencyjnych. Wspodtpracuje z wiascicielami gospodarstw
agroturystycznych, stowarzyszeniami agroturystycznymi i lokalnymi grupami
dziatania, a takze lokalnymi samorzadami oraz ma bogate doswiadczenie
w zakresie szkolen i prowadzenia warsztatéw

1. UNIKALNOSC LOKALNEGO DZIEDZICTWA

Dziedzictwo lokalne jest tym, w czym zyje
czlowiek oraz szerzej - lokalna spotecznosé.
Najkrécej mowiac, jest to wartos¢ — material-
na i duchowa. Jest to co$, co zostato odzie-
dziczone po poprzednich pokoleniach, ale
i dorobek obecnych czaséw, ktéry pozostat
w spadku dla nastepnych generadji.

1.1.CO TO JEST LOKALNE DZIEDZICTWO?

Dziedzictwo lokalne mozna podzieli¢ na:

= dziedzictwo przyrodnicze, ktére obejmuje wyjatkowe formacje przyrody ozy-
wionej lub nieozywionej. Sg to rowniez elementy Srodowiska, ktére moga by¢
zagrozone wyginieciem gatunkéw zwierzat i roslin, a takze obszary posiadajace
duza wartos¢ dla ochrony przyrody oraz warto$¢ estetyczng i/lub naukowa,

= dziedzictwo kulturowe, ktére obejmuje pomniki, budynki oraz obiekty posiada-
jace wartos$¢ historyczna, estetyczng, archeologiczna, naukowa, etnologiczna
lub antropologiczna.

Zatem dziedzictwem przyrodniczym beda atrakcje przyrodnicze, do kté-
rych zalicza sie rzadkie i piekne stanowiska przyrodnicze, o wysokiej wartosci
estetycznej, kulturowej i naukowej, zachowane w najbardziej naturalnym stanie
i formie. Moga mie¢ one zaréwno forme przyrody ozywionej, jak i nieozywionej.
Czesto sg one uznane za atrakcje przyrodnicza, ktéra obejmuje réwniez jej szersze
naturalne otoczenie. W miejscach tych obowiazuje zakaz dziatan, ktére mogtyby
naruszac warunki naturalne lub wptywac negatywnie na ich wartosci estetyczne.
Natomiast na dziedzictwo kulturowe sktada sie:
= kulturowe dziedzictwo materialne: zabytki ruchome (czyli te, ktére teoretycznie
mozna przenosi¢, np. moneta czy pierscien) oraz nieruchome (czyli te, ktérych
teoretycznie przeniesc sie nie da, np. dworek, zamek, kosciof).

= kulturowe dziedzictwo niematerialne, ktdre jest bardziej nieuchwytne: wiedza,
umiejetnosci, praktyki, idee, wartosci, wyobrazenia, przekazy, zwigzane z nimi
przedmioty (np. palmy wielkanocne), czy miejsca (np. warsztat twércy) [Fundacja
Plenerownia 2016].

Pierwsza grupa, czyli materialne sktadniki dziedzictwa kulturowego sa tatwe
do opisania i zlokalizowania, czesto sg w bardzo ztym stanie. Mozna tu wymienic:
domy mieszkalne, patace, zamki, dwory, budowle sakralne, budynki gospodarcze,
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budowle przemystu rolne-
go, dziedzictwo techniki,
mata architektura, przed-
mioty i narzedzia, narze-
dzia i maszyny rolnicze,
ruiny zamkow, kurhany,
grodziska itd.

Krajobraz, panorama
wsi lub matego miasteczka,
. czyli uktad przestrzenny

Rezerwat ,Zbocza Plutowskie” w Kietpiu [ESSESSEEREE : (zielen, pola, woda, zabu-

dowa, drogi, budowle inzy-

nierskie), tez nalezy zaliczy¢ do dziedzictwa kulturowego, poniewaz jest efektem
trwajacego od wiekdéw oddziatywania cztowieka na srodowisko.

Kulturowe dziedzictwo niematerialne jest silnie zwigzane z dziedzictwem
materialnym, mozna tu wyréznié: sposéb gospodarowania i wytwarzania, ob-
rzedy, rytuaty, obyczaje, jezyk w regionalnych i lokalnych odmianach, nazwy
miejsc, stroje, muzyka, taniec, piesni, legendy, bajki, tradycje zycia rodzinnego,
sasiedzkiego, wspdlnotowego. Jest to wazny element dziedzictwa narodowego,
jak historia i kultura [Adamowski, Smyk 2013].

Warto zwrdci¢ uwage
najedenzelementéw tego
niematerialnego dziedzic-
twa, jakim jest dziedzictwo
kulinarne. Sa to produkty
zywnosciowe i potrawy,
ktore charakteryzuja sie
szczegolnymi cechami ja-
kosciowymi, tradycyjnym
sposobem wytwarzania \ :
i przyrzadzania, siegajacy- Chleb z ,Gospodarstwa Zielarskiego A.P. Wrébel”
mi czesto odlegtej historii.

Gtoéwnie wytwarzane sa one na mata skale przy wykorzystaniu specyficznych

umiejetnosci i technologii, a takze zwigzane z okreslanym obszarem geograficz-

nym. Dzieki promocji tego dziedzictwa kulinarnego mozna:

= wzbogaci¢ oferte gastronomiczng i turystyczna pojedynczego obiektu, miej-
scowosci, a w konsekwencji catego regionu;

= zachowac tradycyjne umiejetnosci w dziedzinie sztuki kulinarnej;

= ocali¢ od zapomnienia wiele rodzimych specjatéw, ale takze przeprowadzic¢ ich
identyfikacje i inwentaryzacje;

= zwiekszy¢ optacalnosci produkgji rolnej, dzieki oferowaniu produktéw przetwo-

rzonych, o znanej renomie i wysokiej jakosci;
= zwiekszy¢ réznorodnos¢ oferowanych produktéw dla konsumenta oraz chroni¢
lokalna i regionalna tozsamosc i lokalne zasoby [Jeczmyk 2016].

Analizujac lokalne
dziedzictwo warto czasem
zapomnie¢ o klasycznych
definicjach tego zjawiska,
poszukac elementoéw, ktdre
jeszcze nie byty w tym celu
wykorzystywane, ale tak-
ze nie bac sie ,mtodszego”
dziedzictwa. Warto prowo-
kowa¢, ozywia¢, zacieka-
wiac orazangazowac zmysty
i oferowac rézne aktywnosci.

Lokalne dziedzictwo przekazuje dawne umiejetnosci oraz przedmioty, ktére
byty dobrze wykonane, czasem byty z zupetnie innego surowca niz robi sie je dzisiaj,
o innej, ciekawej konstrukcji. Sa to przedmioty, wydarzenia itp., ktére wywotuja
wspomnienia i wzruszenie. Czesto sg one unikatowe, rzadkie, wyjatkowe, ale
interesujace zaréwno dla mieszkancow i turystow, ale takze naukowcow. Lokalne
dziedzictwo kulturowe daje poczucie tozsamosci, wiele méwi o lokalnej wspdinej
historii, o poprzednich pokoleniach.

Dziedzictwo lokalne mozna wypromowac i udostepnia¢, wtedy staje sie
produktem. Jako istotny czynnik lokalnego rozwoju umozliwia tworzenie miejsc
pracy i zrédet dochodu dla mieszkancéw, pobudza rozwdj w takich dziedzinach
jak: turystyka, wytwarzanie produktéw lokalnych i regionalnych, wytwarzanie
produktéw rzemieslniczych i Swiadczenie ustug zwanych z ,gingcymi zawodami”.
Dana miejscowos¢, ktdra ktadzie nacisk na dobra kultury, staje sie atrakcyjna nie
tylko dla odwiedzajacych turystow, ale tez jest wybierana jako miejsce zamiesz-
kania oraz jako miejsce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

1.2.CO TO JEST AUTENTYCZNOSC?

Waznym elementem lokalnego dziedzictwa jest jego autentycznos¢, kto-
ra staje sie gwarantem niepowtarzalnosci. Panuje powszechne przekonanie
o istnieniu ,naturalnego zwigzku” miedzy danym regionem (jego klimatem,
glebg, florg i faung), umiejetnosciami i doswiadczeniem lokalnych spotecz-
nosci. Dlatego tez zasoby lokalnego dziedzictwa sg ,unikalne” i ,oryginalne”,
jedyne w swoim rodzaju i tylko na tym terenie. Szczegdlnie jest to istotne, jesli
chodzi o lokalng zywnos¢ i sposoby jej prezentacji, ktéra moze by¢ jednym
z dominujacych i wyrdzniajacych cech w przypadku motywacji zwigzanych
z podrézami kulinarnymi. Turysta szuka autentycznosci, ale niekoniecznie prawdy,
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a ,fadne” nie zawsze oznacza ,prawdziwe”.
Catos¢ lokalnego dziedzictwa powinna
wspotgrac z otoczeniem, bez ktérego staje
sie nieautentyczna.

Nalezy pamietac o tym, ze autentyczny
i naprawde cenny obiekt dziedzictwa kultu-
rowego, to nie ten, ktéry wyglada ,jak nowy”,
tylko ten, ktéry forma, faktura i barwa prze-
konuje o swojej dawnosci. W przesztosci nie
byto tak doskonatych materiatéw i technologii
jak wspotczesnie, znaczng czesc pracy wyko-
nywano recznie, w systemie rzemieslniczym.
Zatem katy nie byty idealnie proste, sciany
idealnie gfadkie, a dachéwka nieskazitelnie
réwna. Ponadto inne byty gusty w réznych
epokach, a obecne trendy sg z pewnoscia
inne niz przodkéw. Bardzo czesto probuje sie
narzucac wspotczesng estetyke w rozwigzaniach projektowych, a dobro kultury
jest jak ksiega. Czasami spod wielu warstw przemalowan trzeba wydoby¢ piekno
i elegancje oryginatu. Dziatajac w taki sposob, zyskuje sie podwdjnie, poniewaz
ratujac materie, nie niszczy sie ducha [Chabiera i in. 2016].

Gotowanie powidetw kotle kuprowym

1.3.COTO SA PRODUKTY LOKALNE, REGIONALNE | TRADYCYJNE?

Produkty lokalne, regionalne i tradycyjne sg zwigzane z miejscem i jego dzie-
dzictwem przyrodniczym, z kulturg i umiejetnosciami ludzi tam mieszkajacymi.
Wptyw na nie maja warunki naturalne tj.: klimat, gleba, uksztattowanie terenu,
roslinnos¢, zwierzeta (np. specyficzne odmiany i gatunki wystepujace tylko na
danym obszarze), a takze przekazywane z pokolenia na pokolenie umiejetnosci
ludzi, ich wiedza oraz dziedzictwo kulturowe (zwyczaje, obrzedy, nazewnictwo).
Te czynniki nadaja produktom wyjatkowos¢ i sa tzw. ,wartoscia dodang”, wazna
zaréwno dla producentéw, jak i konsumentéw [Jeczmyk 2015].

Produkty, ktére sg wytwarzane w naturalny sposéb, na matg skale, zlokalnie
dostepnych surowcéw, dzieki specyficznym i niepowtarzalnym cechom, sg czesto
wizytédwka regionéw, a ich mieszkancédw inspiruja do rozwoju lokalnej przedsie-
biorczosci. Ich znaczenie nie ogranicza sie tylko do podtrzymywania dziedzictwa
kulturowego (to nie tylko malowniczy i barwny folklor), lecz ma znacznie szerszy
wymiar. Inspiruja one rozwéj gospodarczy obszarédw wiejskich poprzez réznicowanie
dochodéw rolnikéw, rozwoj mikro przedsiebiorczosci na wsi, rozwoj agroturystyki
i turystyki wiejskiej. Przetwoérstwo lokalne moze rozwija¢ sie wieloetapowo: od
hobbystow, mitosnikéw i okazjonalnych propagatoréw lokalnej tradycji, do matych
i Srednich firm rodzinnych (masarni, mleczarni, piekarni, przetwoérni owocéw i warzyw

czy olejarni) dziatajacych nie
tylko nalokalnych rynkach,
ale czesto z sukcesem takze
poza nimi.Na rynku mozna
wyrézni¢ produkty lokalne,
regionalne i tradycyjne.

Produkt lokalny to
wyréb lub ustuga, z ktéra
utozsamiajg sie mieszkan-
cy regionu, produkowany
jest w sposéb nie masowy
i przyjazny dla srodowi-
ska, z surowcéw lokalnie dostepnych. Jest to zaréwno produkt spozywczy, jak
i rekodzieto oraz ustugi oparte o lokalne dziedzictwo (warsztaty rekodzielnicze,
kulturalne, przewodnicy itp.). W tej ogdlnej definicji mieszczg sie rézne rodza-
je produktoéw, a lokalny kojarzy sie z niewielkim obszarem. Tego okreslenia
uzywa sie potocznie czesto w odniesieniu do produktéw nieprzetworzonych,
np: lokalnej odmiany owocéw i warzyw czy lokalnej rasy zwierzat [Produkt tra-
dycyjny i lokalny].

Produkt regionalny jest wyprodukowany na terenie okreslonego regionu.
Potocznie méwi sie o produkcie regionalnym z Podhala czy ze Slaska. Ma on swoje
precyzyjne okreslenie w regulacjach prawnych dotyczacych artykutéw i sSrodkow
spozywczych wysokiej jakosci. Jako produkty regionalne, inaczej nazywane pro-
duktami znanego pochodzenia, okreslane
sa te, ktoérych jakosc i renoma zwigzana jest
zregionem, w ktédrym sa wytwarzane, a region
ten nie musi by¢ regionem geograficznym,
tylko oznacza obszar, zktérym zwigzane jest
jego wytwarzanie [Jeczmyk 2015].

Produkt tradycyjny jest wytwarzany
tradycyjnymi metodamiiz tradycyjnie uzy-
wanych surowcéw. Okresdlenie ,tradycyjny”
jest uzywane w europejskich i krajowych
aktach prawnych, a szczegdtowe definicje
nieco réznig sie od siebie, ale ich duch jest
wspolny. Moze, ale nie musi by¢ powigzany
zregionem, a tradycyjna metoda moze zostac
zmodernizowana bez uszczerbku dla jakosci
produktu [Produkt tradycyjny i lokalny].

Powidta Krélewskie W. Fatczyk
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2. CHARAKTERYSTYKA INNOWACYJNYCH FORM
PROMOCIJI

Segmentacja rynku jest jak jedzenie tortu, bo zamiast prébowac zjes¢ caty tort
na raz, mozna sie zabrac za niego po matym kawatku. Proces segmentacji rynku
i dzielenia go na odrebne czeici pozwala na tworzenie odpowiednich produktéw
skierowanych do konkretnej grupy odbiorcéw. Te segmenty powinny by¢ jedno-
znacznie zdefiniowane, aby sie nawzajem nie pokrywaty, a przedstawiciele tych
homogenicznych grup powinni odbierac produkt w taki sam sposéb. Do kazdego
z nich powinna by¢ zastosowana inna forma promocgji, w zaleznosci od tego, czy
produkt jest kierowany np. do mtodych odbiorcéw, czy do oséb starszym wieku.

2.1.COTO JEST SEGMENTACJA RYNKU?

Segmentacja polega na podziale niejednorodnego rynku na wzglednie jed-
norodne grupy nabywcéw na podstawie wybranych kryteriéw segmentacyjnych.
Ten proces pozwala wyodrebnic takich klientéw, ktérzy maja podobne cechy,
potrzeby, motywacje czy zachowania na rynku. To co ich odréznia, to reakcja na
narzedzia marketingu-mix. Celem tego podziatu jest zwiekszenie skutecznosci
sprzedazy, dopasowanie strategii marketingowej pod katem tych nabywcéw,
ktorzy kupiag dany produkt.

Nie mozna traktowac wszystkich w ten sam sposéb. Obecne rynki sktadaja sie
z nieskonczenie réznorodnych indywidualnych klientéw, ktérzy interesuja sie
ofertg z bardzo réznych powodoéw i ktdrzy majg bardzo réznorodne potrzeby.

Segmentacja daje przedsiebiorstwom duze korzysci. Dany podmiot
w znacznie krotszym czasie, wykorzystujgc dostepne metody, moze dotrzec
do najbardziej optacalnego rynku dla jego profilu dziatalnosci. W ten sposéb
mozna odpowiednio dopasowac sie do oczekiwan i potrzeb nabywcéw oraz
fatwiej zaplanowac strategie marketingowg opartg na tradycyjnym marke-
tingu-mix (produkt/ustuga, cena, dystrybucja, promocja). Proces segmentacji
ufatwia takze obserwacje zmian, ktére zachodza na rynku oraz szybkie dosto-
sowanie sie do nich (zaréwno do konsumentéw i ich potrzeb oraz produktéow
izmieniajacych sie trendéw). Dzieki temu znacznie fatwiej mozna dotrze¢ do klientdw,
a takze zwiekszy¢ wiezi komunikacje obustronng miedzy sprzedawca a nabywca.

MARKA LOKALNA
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Powodzenie zwigzane z wyborem docelowego segmentu zalezy od przyjetych
kryteriow, ktére wedtug tradycyjnych zatozeh mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:
= czynniki geograficzne, czyli podziat ze wzgledu na miejsce zamieszkania;
= cechy demograficzno-ekonomiczne, takie jak: wiek, pte¢, zawdd, wyksztatcenie,
etap cyklu zycia rodziny, poziom dochodu;

= czynniki spoteczne, w sktad ktérych wchodza: pochodzenie, przynaleznos¢
do okreslonej grupy spotecznej, pozycja spoteczna w ramach grupy, tradycje
spoteczno-kulturowe;

= cechy psychograficzne, czyli: cechy osobowosci, styl zycia, hierarchia potrzeb,
upodobania estetyczne;

= cechy zachowania konsumentéw na rynku, a wérdd nich: czestotliwos¢ zakupdw,
specyficzne motywy zakupu, rozmiar konsumpcji, szybkos¢ akceptacji nowych
bodzcéw marketingowych [Zuchowski 20071.

Obecnie jednak nacisk ktadzie sie na rzecz kryteriéw dotyczacych zachowania
nabywcow, czy tez opiera sie na bardziej psychograficznym podejsciu [Culture
Segments].

Segmentacja jest czescig podejscia zwanego STP (akronim powstaty od
pierwszych liter trzech etap6w tego procesu). Fazy tego postepowania to:

1. segmentacja - podziat rynku wedtug potrzeb i preferencji klientow;

2. targetowanie — ocena atrakcyjnosci segmentéw i wybor tych o najwiekszym
potencjale;

3. pozycjonowanie - okreslenie pozycji swojej oferty w danym segmencie
w stosunku do oferty konkurencyjnej.

Targetowanie jest niezwykle istotnym dziataniem, poniewaz od tego zalezy, ile trze-
ba zaangazowac srodkdw, aby dotrze¢ do potencjalnych klientéw. Warto sie zastanowic
i zdecydowac, czy oferta podmiotu bedzie obejmowac tylko jeden, kilka, a moze
wszystkie segmenty nabywcow, ktdre zostaty wyodrebnione podczas segmentadiji.
Jest to swoista selekcja, poniewaz nie wszystkie potencjalne grupy, ktére zostaty
zidentyfikowane, moga by¢ klientami danego przedsiebiorstwa.

Ostatnim etapem jest pozycjonowanie, ktére czesto jest oparte na budo-
waniu pozycji w wyszukiwarkach internetowych. Jest to dziatanie zwigzane
zksztattowaniem wizerunku marki lub przedsiebiorstwa prowadzace do zajecia w umy-
stach docelowych konsumentéw wyraznego, wysoko ocenianego i pozadanego miejsca
w poréwnaniu z konkurencyjnymi produktami [Kotler 2005]. Pozycjonowanie pozwala
wyréznic oferte przedsiebiorstwa na tle produktéw konkurencji, ktére znajduja sie
w danym segmencie. Dzieje sie tak poprzez nadanie produktowi pewnych specy-
ficznych atutéw, ktére odréznia go wzgledem konkurentéw i innych segmentéw.
Przeprowadzenie tych dziatan pozwala na wybér odpowiednich form promogji.

1
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2.2.COTO JEST PROMOCIJA?

Promocja jest kategorig marketingowg i jednym ze sktadnikéw marke-
tingu-mix w tradycyjnym ujeciu. Definicji promogji jest wiele, a jedna z nich
mowi, ze jest to forma marketingowego oddziatywania na klientéw i poten-
cjalnych nabywcoéw, ktéra wptywa na ich postawy i zachowania przez przeka-
zywanie informacji i wykorzystywanie argumentéw, obietnic i zachet wywo-
tujacych potrzebe posiadania konkretnego produktu oraz sktaniajacych do
dokonania jego zakupu, a takze budujgcych pozytywny wizerunek producenta
w $wiadomosci nabywcy [Kruczek, Walas 2010]. Istota tej definicji jest pozadany rezultat
promocji. Jest to oddziatywanie na Swiadomos¢ nabywcy, dostarczenie mu informacji
o ofercie - produkcie czy ustudze — oraz przekonanie go do tego, ze warto go
kupic¢ lub z niej skorzystac. Formy promocji s rézne, ale w tradycyjnym marke-
tingu sktadaja sie na nia:
= reklama, czyli ptatna, bezosobowa forma prezentacjii promocgji
idei, dobr, lub ustug przez okreslonego nadawce komunikatu,

= sprzedaz osobista, czyli osobista prezentacja oferty przez pra-
cownikéw firmy w celu zwiekszenia sprzedazy i zbudowania
relacji z klientem,

= promocja sprzedazy, czyli krétkookresowe dziatania, ktérych
celem jest pobudzenie do zakupu lub sprzedazy produktu
badz ustugi,

= public relations (PR), czyli budowanie dobrych relacji z otoczeniem, tworzenie
pozytywnego wizerunku firmy i sposéb postepowania w razie nieprzychylnych
pogtosek oraz relacji lub niesprzyjajacych wydarzen,

= oraz marketing bezposredni, ktérym jest bezposrednie kontaktowanie sie
zwybrang grupa docelowa konsumentéw, zaréwno w celu otrzymania szybkiej
odpowiedzi, jak i po to, aby tworzy¢ dtugotrwate relacje z klientem [Bosiacki,
Sikora 1999].

Niezaleznie jednak od formy, najwazniejsze jest to, aby wybrana promocja
byfa skuteczna.

Pojedynczy przedsiebiorca, gospodarstwo agroturystyczne czy inny produ-
cent lub ustugodawca dziatajacy w zakresie lokalnego dziedzictwa samodzielnie
nie jest w stanie korzystac ze wszystkich srodkéw promocji, poniewaz mozliwosci
pojedynczego podmiotu sg ograniczone. Dlatego warto pomysle¢ o wspétpracy
i wzajemnym wspieraniu sie w promocji lokalnego dziedzictwa.

Skuteczna promocja musi spetniac zatozone cele. Ustalenie ich jest potrzebne
do tego, aby mozna byto potem ja ocenic¢. Im bardziej sa one precyzyjne i kon-
kretne, tym tatwiej bedzie ustali¢, czy promocja byta skuteczna.

Promocja powinna by¢ jednolita i mie¢ jasny, wyrazny przekaz, a zarazem
perswazyjna, czyli doprowadzajaca do zmiany postaw konsumentéw.
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Opracowujac strategie promocji lokalnego dziedzictwa, warto zadac sobie

kilka istotnych pytan:

1. Do kogo kierowa¢ promocje?
Musi by¢ ona skierowana do kogos, czyli kierowanie oferty do okreslonej grupy
odbiorcow, a temu dziataniu stuzy targetowanie przekazu. Kazda z tych grup na-
bywcéw ma inne potrzeby: czego innego oczekuja nastolatkowie, czego innego
seniorzy, a czego innego rodziny z dzie¢mi z duzych miast. Zgodnie ze znanym
powiedzeniem, ze jak co$ jest do wszystkiego, to jest do niczego.

2. Po co promowac produkt?
Czy te dziatania maja zwiekszy¢ liczbe potencjalnych nabywcéw indywidualnych,
czy moze zacheci¢ ich do zakupu oferowanych produktéw? Odpowiedzi na te
pytania powoduja, ze wybrane zostang okreslone formy promocgji.

3. Jak promowa¢?
W zaleznosci od wybranej grupy powinna by¢ dobrana wtasciwa forma promo-
¢ji: dla mtodych, wyksztatconych konsumentéw zdecydowanie skuteczniejsze
bedzie uzycie Internetu: Facebooka, czy innych mediéw spotecznosciowych;
natomiast dla lokalnych mieszkancéw tatwiej dotrze¢ przez zorganizowanie
konkursu, festiwalu czy innego wydarzenia.

4. lle wyda¢ pieniedzy?
Tu warto zaznaczy¢, ze duzo bardziej skuteczna jest wspdlna promocja niz
podejmowane dziatania przez indywidualnego producenta czy ustugodawce.

5. Jaka bedzie promocja?
Promocja ma zwrdci¢ uwage, a to powinno sie przetozy¢ na zainteresowanie
odbiorcy, co ma doprowadzi¢ do potrzeby posiadania, czy skorzystania z pro-
duktu, a w rezultacie naktoni¢ go do dziatania czyli zakupu.

Promocja powinna by¢ opracowana zgodnie z metoda AIDA (Attention —
Uwaga, Interestest — Zainteresowanie, Desire — Pozadanie, Action — Akcja), czyli
oparta na réznych konfiguracjach trzech elementéw: mysl — czuj - réb. Obecnie
dodaje sie jeszcze litere: S (Satisfaction — Satysfakcja) — usatysfakcjonowanie
nabywcy, co spowoduje, ze znowu wybierze ten sam produkt i poleci go innym
oraz L (Loyalty - lojalnos¢) — zadowolenie klienta, ktére pozwoli na zbudowanie
trwatej i dobrej relacji, dzieki czemu firma zyska lojalnos¢ klienta wobec firmy,
produktu lub ustugi.

2.3. JAKIE SA INNOWACYJNE FORMY PROMOCJI?

Dziatania w zakresie lokalnego dziedzictwa, produktéw lokalnych czy tury-
styki zmierzaja w kierunku nowego modelu operacyjnego, jakim jest paradygmat
marketingu 3.0. Jest on alternatywa dla klasycznej juz koncepcji marketingu-mix
(Tab. 1), czyli 4P (price, product, placement, promotion). Wersja okreslana skrétem
4C zostata sformutowana w czasach intensywnego rozwoju handlu internetowe-
go. Natomiast nowszy wariant, czyli paradygmat 4E, zostat rozwiniety w epoce
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dynamicznego rozwoju mediéw spotecznosciowych, w ktérym szczegdlng role
odgrywa swiat wirtualny [Kachniewska 2016]. Ta koncepcja odnosi sie przede
wszystkim do emocjii stylu zycia konsumentéw oraz uwarunkowan spotecznych,
ekonomicznych i srodowiskowych, ktére wywierajg wptyw na podejmowane
decyzje zakupowe przez nabywce.

Tabela. 1. Zmiana paradygmatu marketingu

4P 4C 4E
Product Customer value Experience
(produkt) (wartos¢ dla klienta) (doswiadczenie)
Price Customer cost Exclusivity
(cena) (koszt nabywcy) (wyréznienie)
Placement Convenience Engagement
(dystrybucja) (wygoda) (zaangazowanie)
Promotion Communication Emotion
(promocja) (komunikacja) (emocje)

Zrédto: Kachniewska 2016, 81.

Strategia odwotujaca sie do tradycyjnego marketingu-mix jest przestarzata,
poniewaz obecnie liczy sie zestaw oczekiwan konsumenta, jego dazenie do
obnizenia ponoszonych kosztéw, zapewnienia wygody zakupu i niezawodnej,
przejrzystej komunikacji. Nowy model lepiej tez odpowiada przesunieciu uwagi
z marketingu masowego na marketing zindywidualizowany, niszowy. Produkty
s coraz tatwiejsze do skopiowania, dlatego lepiej skoncentrowaé uwage poten-
cjalnych nabywcéw na doswiadczeniach, jakich dostarczy im produkt i emocjach,
jakie on wywota [Kachniewska 2016].

Réwniez do emocji odnosza sie nowe formy promogji, ktére buduja relacje
oparte na interakgcji oraz zaangazowaniu do tych dziatan réwniez klientéw.

AMBIENT MARKETING

Wsréd innowacyjnych form promocji mozna wyrdzni¢ marketing niekonwencjo-
nalny, tzw. ambient marketing, ktéry mozna okresli¢ jako kazde nietypowe dziatanie
nie mieszczace sie w znanych kanatach komunikacyjnych [Gebarowski 2007]. Sa to
niestandardowe dziatania promocyjne, cechujace sie $wiezoscig i oryginalnoscia,
ktére wykorzystujg kreatywne pomysty. Komunikaty sa natadowane humorem
i emocjami, angazuja i przyciagaja uwage, ktéra pozwala na interakcje. Przekaz
powinien by¢ przedstawiony w nietypowej formie, najlepiej wiasnie takiej, jakiej
jeszcze nie byto. Bardzo czesto tego typu dziatania promocyjne sa jednorazowe
i oryginalne, bywa ze nawet kontrowersyjne [www.poradnikprzedsiebiorcy.pl]
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Ambient marketing
jest realizowany gtéwnie
na zamoéwienie i skrojony
na miare okreslonego pro-
duktu, ustugi czy tez doce-
lowej grupy konsumentéw.
Skutecznosc tej formy jest
uzalezniona od specyfiki
segmentu nabywcoéw, do
ktorego przekaz ma dotrzec.
Ten rodzaj promocji bedzie
szczegdlnie efektywnym
narzedziem kreowania marki wsrod mtodych klientéw.

Przyktadem dziatart ambientowych byto w Warszawie wykorzystanie billboardu
pod hastem: ,Matopolska na narty”. Na tym billboardzie przymocowano krzesetko
narciarskie, na ktérym siedzieli aktorzy J. Wieczorkowski i B. Obuchowicz w petnym
ekwipunku snowboardowym. P6zniej na krzesetkach usiedli statysci, a wieczorem
umieszczono manekiny - pary z dzieckiem. Na plakacie widniat krajobraz Tatr,
a dzieki tej kreacji pokazano, ze Matopolska jest dobrym miejscem wypoczynku.
Akcja cieszyta sie bardzo duzym zainteresowaniem mediéw, pojawito sie kilka
ekip telewizyjnych, radiowych, przedstawicieli prasy, a o akcji méwiono w réznych
programach [Szul 2011].

MARKETING TRESCI

Marketing tresci, czyli content marke-
ting, to sztuka tworzenia wartosciowych
tresci, ktére odpowiadaja na potrzeby
odbiorcéw i docieraja do potencjalnych
klientéw [Stopka 2017]. Obecnie odbiorca
jest bardziej wymagajacy i tatwiej moze
zmienic¢ sprzedawce niz 20 lat temu. Nie
wierzy we wszystko, co jest przekazywane
w reklamie, poniewaz wielu z klientéw dato
sie nabra¢ promocjom, czy wrecz zawiodto
sie na nich.

Internet daje duze mozliwosci do wyko-
rzystania, a wspotczesni konsumenci potrafig
zniego korzystaciodnalez¢ ich interesujace
informacje, tj.: porady, opinie, rekomendacje.
Do narzedzi content marketingu zalicza sie:
artykuty, webinaria, video, podcasty, formy
graficzne itd., ktérych podstawowym zadaniem jest dostarczenie internautom
wiarygodnych i pozadanych przez nich wiadomosci i informacji zwigzanych zdang
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branza. Dzieki temu obie strony, zaréwno firma, jak i potencjalny klient, odnosza
korzysci [Tarczydto 2014].

Ta forma opiera sie na budowaniu dtugotrwatych relacji z odbiorca poprzez
interakcje i zaangazowanie obu stron. Content marketing to przyszto$¢ promocgji,
poniewaz obecnie istotne jest wychodzenie z trescig do klienta, w taki sposéb,
zeby go aktywowac i pobudza¢ do dziatania.

Przyktadem takiego dziatania byta kampania ,£6dz Pozdrawia”, do ktérej
zaproszono spoteczno$¢ w serwisie Facebook, aby skorzystata z aplikacji, w ktorej
mozna byto wymysli¢ wiasne hasto na billboard. Celem akcji byto wytonienie hasta
reklamowego, ktdre zostato wykorzystane w ogdélnopolskiej kampanii promujacej
L6dz oraz zbudowanie spotecznosci wokdt kampanii i aktywizacja todzian. Apli-
kacja konkursowa zostata umieszczona na fanpage’u: Lodzi oraz £6dz hipsterem
miast. Wséréd zgtoszonych prac jury wytypowato dwa projekty, ktére zawisty
w todziijeden, ktéry pojawit sie na nosnikach w catej Polsce. Lodzianie masowo
oddawali gtosy w aplikacji, ktéra nie byta wsparta zadng kampania reklamowa.
Pozdrowienia, memy z pozdrowieniami i zdjecia w tle pojawiaty na prywatnych
profilach uzytkownikéw jeszcze dtugo po zakonczeniu konkursu [Najlepsze prak-
tyki w Content Marketingu 2015].

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

\8)

Pojecie ,media spotecznosciowe” odnosi sie do korzystania zinternetowych
i mobilnych technologii, aby przeksztatci¢ komunikacje w interaktywny dialog.
Najwiekszym takim medium na $wiecie jest Facebook. Jego podstawowym narze-
dziem komunikacji marketingowej jest fanpage, a poza nim: aplikacje, gry, reklama
angazujaca, grupy tematyczne. Mediéw spotecznosciowych jest wiele, najwiekszy
wspomniany juz Facebook, ale takze YouTube, Instagram, Twitter, Pinterestiinne.

W tradycyjnych mediach (telewizja, radio, prasa) odbiorcy nie komunikujg
sie miedzy soba, a nadawcg moze by¢ tylko ustugodawca/producent. Jednak
Internet umozliwia wypowiedzi wszystkim uzytkownikom. Komunikacja miedzy
nimi odbywa sie stale i dwukierunkowo. Wtasciciele portali przygotowuja serwis,
a jego funkcjonowanie zapewniaja uzytkownicy, ktdrzy dostarczajg zawartosci
(np. komentarze, zdjecia, wideo, linki do innych stron itp.) oraz tworza spotecz-
nosci, ktére ze sobg komunikuja. Moga oni stworzy¢ swéj profil i decydowag,
komu chca prezentowad przedstawione na nim tresci. Ideg uczestnictwa w tych
serwisach jest przynaleznos¢ do danej, zdefiniowanej przez tego uzytkownika
grupy spotecznej [Kachniewska 2013].
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Bardzo czesto osoby rozpoczynajace, albo juz prowadzace swoja dziatalnos¢
w Internecie, otwierajg konta na wielu platformach spotecznosciowych, ktére
uwazajg za wazne dla siebie. Jednak potem na tych kontach nie dzieje sie nic.
Bywa tak, ze ostatnim wpisem widocznym na koncie w grudniu, jest wpis np.
z poprzedniej wiosny. Niestety posiadanie konta na jakiejkolwiek platformie nie
znaczy, ze dana dziatalnos¢ bedzie rozpoznawana w Internecie. Posiadacz konta
musi wspotpracowac z odbiorcami, angazowac sie w media.

O
na jaka$ dziatalnos¢, np. - = T R, e
w zakresie dziedzictwa
kulturowego, istotne jest,
aby pisac o rzeczach waz-
nych z punktu widzenia LD Viskia Tara
klienta. Na koncie nalezy —
podawac takie treici, kté- -
re beda odpowiednie dla
odwiedzajacych Internet.
Warto zamiesci¢ zdjecia
czy relacje na zywo, zapytac sie odwiedzajacych o ich opinie. Trzeba ich tak za-
angazowac, zeby chcieli udostepnic post innym osobom. Jesli prowadzi sie konto
w mediach spotecznosciowych, trzeba zaangazowa¢ odbiorce do tego stopnia,
aby chciat udostepniac te posty innym, czy podzielit sie swoimi wyrazeniami,
opiniami o tej dziatalnosci, o wydarzeniu czy produkcie.

Dobrym przyktadem takiej dziatalnosci w mediach spotecznosciowych jest
fanpage na Facebooku Chaty Mitkowskiej [www.facebook.com/chatamilkowska?re-
f=hl]. Jest to siedlisko przygotowane dla dzieci i potozone w Puszczy Noteckiej
w woj. wielkopolskim [www.milkowo.pl]. Wyjatkowy obiekt zostat wybrany naj-
lepszym Gospodarstwem Agroturystycznym, laureatem konkursu na Najlepszy
Produkt Turystyczny oraz zdobywca tytutu ,Kwatera na Medal”. Wtascicielka tego
obiektu udostepnia na Facebo-
oku liczne wpisy, interesujace
zdjecia, opisuje wydarzenia,
wstawia relacje na zywo, pyta
klientéw o opinie.

Inng akcja, w ktdrej widac
efekt wirusowy i oddziatywa-
nie Facebooka, jest przykfad
matej alpejskiej wioski Obe-
mutten, w ktorej przy wjezdzie
do wsi ustawiono drewniang
tablice. Na niej umieszczano
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wydruki profili tych uzytkownikéw Facebooka, ktérzy ,polubili” fanpage tej wsi
[Kachniewska 2016].

Media spotecznosciowe, tym razem Instagram, wykorzystano w promocgji
totewskiej turystyki. W ramach projektu #InstatripLV zaproszono totewskich insta-
grameréw do udziatu w jednodniowej wycieczce poza Ryge w celu stworzenia
wspdlnej opowiesci fotograficznej. Znalezienie uczestnikéw nie byto proste,
czesciowo dlatego, ze ludzie nie mogli uwierzy¢, ze zaoferowano im darmowa
wycieczke. Wydarzenie zakoniczyto sie sukcesem, a uczestnicy Instagrama opo-
wiedzieli historie Lotwy za pomoca obiektywdw aparatu [www.thinkdigital.travel/
opinion/latvia-tourism-instatriplv-concept].

Innym przyktadem wykorzystania réznych mediéw spotecznosciowych jest
Sibenik Fortresses Friends Club [https://tvrdjava-kulture.hr/hr/]. Twierdza kultury
Sibenik zarzadza zrewitalizowanymi fortecami $w. Michata i Barone w Sibenik.
Zarzadzajacy obiektem podejmuja sie ciggtej i dwukierunkowej komunikacji
z odbiorcami za pomoca réznych narzedzi internetowych, w tym mediéw spotecz-
nosciowych. Projekt Friends Club pokazuje, ze proces rozwoju grupy odbiorcéow
wymaga planowania i projektowania innowacyjnych tresci i wdrazania tresci na
wysokim poziomie [Ruiz Soria, Molendowska-Ruiz 2018].

LAJKI na Facebooku

Klikniecie Lubie to! pod opublikowanym postem na Fa-
cebooku to sposéb, aby pokazac komus, ze co$ sie podoba,
czy zostato zauwazone, bez pozostawiania komentarza.
Podobnie jak w przypadku komentarza, kazdy, kto moze
zobaczy¢ post, zobaczy takze, ze zostat on przez dana osobe
polubiony. Dzieki temu znajomi uzytkownikéw mediéw
spotecznosciowych widza ich reakcje na dany post.

Jednak w tym dziataniu warto zawrdci¢ uwage na algorytmy wyswietlania
trescina portalach spotecznoéciowych. Sam fakt lajkowania postéw na fanpage’u
duzo mniej wptywa na organiczne zasiegi niz komentarz tekstowy czy udostep-
nienie. Warto aby odwiedzajacy wpisali jakikolwiek komentarz tekstowy, ale nie
w postaci emontionek, ktore sa lekcewazone przez algorytm wyswietlania tresci.
Jesli chce sie wspiera¢ dany fanpage, to poza lajkowaniem, warto udostepnia¢
i komentowac.

EMAIL MARKETING
Mail pomoze tam, gdzie Facebook (i inne tego typu) nie moze. Mailing to
metoda dfugotrwata, w przeciwienstwie do postu na Facebooku, ktéry zostanie
przystoniety przez kolejne po kilku minutach. Mail cierpliwie czeka w skrzynce
pocztowej na odczytanie przez odbiorce. Sprzedawca moze w nim pisac, co chce
(oczywiscie zgodnie z dobrym wychowaniem), nie obawia sig, ze napisze jedno
niewtasciwe stowo, a Facebook zablokuje mu konto.
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Pozytywny odbiér ze strony odbiorcy daje wysytanie wiadomosci za przy-
zwoleniem. Mail mozna wykorzysta¢ np. do rozsytania e-kartek, ktére mogtyby
by¢ dostepne z poziomu portalu www lub aplikacji mobilnej. Osoba odwiedzajaca
miejsce lokalnego dziedzictwa mogtaby tworzy¢ takie kartkii wysytac je rodzinie
i znajomym.

SELFIE

Z mediami spotecznosciowymi zwigzane jest za-
gadnienie selfie, ktére jedni uwielbiaja, inni nienawidza.
Jest to autoportret tworzony za pomoca smartfona lub
innego urzadzenia mobilnego wyposazonego w aparat.
Odwiedzajacy w réznym wieku chetnie fotografuja sie na
tle lokalnego dziedzictwa, aby nastepnie udostepnic¢ swdj
wizerunek w mediach spotecznosciowych [Maznica 2016].

Mozna pozwala¢, a nawet zachecac odwiedzajacych do robienia zdje¢, mozna
takze przygotowac specjalne miejsce do ich robienia. Potem warto poprosic klien-
téw o udostepnianie zdje¢ w mediach spotecznosciowych z uzyciem konkretnych
hashtagéw. Publikowane przez zwiedzajacych zdjecia odwiedzanych przez nich
obiektow, eventéw, moga byc¢ rowniez zacheta do wizyty ich znajomych.

Bywaja obiekty, ktére ograniczajg lub nawet zakazujg selfie, poniewaz od-
wiedzajacy bardziej skupiaja sie na robieniu zdje¢ niz na odwiedzanym miejscu.
Mozna zaproponowac co$ innego. Amsterdamskie Rijksmuseum w ramach swojej
kampanii #hierteekenen zachecato odwiedzajacych do spowolnienia i naszkicowania
dziet, ktére widzieli w muzealnych salach, zamiast ich fotografowania. Muzeum
zapewniato odwiedzajagcym bezptatny szkicownik i otéwki. Zdjecia rysunkéw
umieszczato w Internecie ze specjalnym hasztagiem [https://www.rijksmuseum.
nl/nl/hierteekenen].

RELACJE NA ZYWO
Moga to by¢ prezentacje obiektu, nowych produktéw, przekazy z imprez,
z codziennego zycia, pokazywanie wydarzen zza kulis. Streamowanie cieszy sie
duza popularnoscig wsréd uzytkownikéw medidw spotecznosciowych. Zaletami
tej formy sa przede wszystkim, bezposredni kontakt z odbiorca, wysokie zaanga-
zowanie, ale tez wsparcie w budowaniu marki (osobistej) oraz pozycji eksperta.
Uzupetnieniem Facebook Live sg transmisje na Instagramie czy na Snapchacie.

MARKETING BEHAWIORALNY
Ta forma marketingu dotyczy umiejetnosci ,przewidywania przysztosci”.
Dzieki temu mozna poznac i zrozumie¢ ludzkie zachowania z przesztosci po to,
zeby w przysztosci moéc pokierowad swoimi dziataniami w taki sposoéb, by jak
najwiecej z nich uzyskac¢ informacji. Za kazdym razem kiedy uzytkownik odwie-
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dza jakas strone, wyszukuje informacje, spedza duzo czasu na portalu, te dane
zostajg zapisane i pozwalajg na stworzenie jego wzorca zachowania. Marketing
behawioralny gromadzi wszystkie dostepne informacje o odbiorcach, np. takie jak
historie jego wyszukiwania, pliki cookie, IP, czas spedzony na stronie czy sposéb
poruszania sie po menu strony itd. i wykorzystuje te informacje do opracowania
jak najlepszego profilu klienta.

INFLUENSERZY

Ta forma promocji bazuje na rozpoznawalnosci i pozycji ludzi w te promocje
zaangazowanych. Influenserzy, czyli twércy Internetowi, najczesciej prowadza
swoje profile na YouTube, Instagramie, Snapchat, Facebooku oraz tworza ré6znego
rodzaju blogi. Osoby, ktére je angazuja do wspotpracy, zlecajg im przygotowanie
odpowiedniego materiatu oraz jego dystrybucje na ich profilach w mediach
spotecznosciowych i na blogach.

Przyktadem takiej wspotpracy moze by¢ Wielkopolska Organizacja Turystyczna
[https://www.wot.org.pl], ktéra regularnie wykorzystuje te forme w promogji
regionu [https:/www.facebook.com/Wielkopolska.Organizacja.Turystyczna/].

Infuenserdéw i blogeréw zaangazowano tez do promocgji dziedzictwa na-
turalnego i kulturowego regionu w Portugali. W podr6z wyruszyli specjalnym,
bo prezydenckim pociggiem, wypozyczonym z National Railway Museum, po
trasie najpiekniejszych linii kolejowych [www.thepresidentialtrain.com/en/homel].
To kolejowe doswiadczenie potaczyto trzy specjalne sktadniki: podréz przez hi-
storie, najlepsza kuchnie Portugalii i najlepszych szeféw kuchni na $wiecie [Ruiz
Soria, Molendowska-Ruiz 2018].

MARKETING PARTYZANCKI
Znany réwniez jako guerilla marketing, stanowi niezwykle
skuteczna koncepcje strategii marketingowej, ktéra polega
na kreatywnej oraz nieszablonowej promocji produktéw
i ustug. Jej najwazniejszym celem jest przykucie uwagi od-
biorcy oraz wywotanie w nim konkretnych, czesto bardzo
O intensywnych emocji. Dzieje sie tak najczesciej poprzez
‘ zastosowanie niestandardowych oraz oryginalnych $rod-
kow i tresci, ktére w swoich zatozeniach moga mie¢ charakter humorystyczny,
kontrowersyjny, a nawet drastyczny. Guerilla marketing sprawdza sie dobrze
w przypadku matych i srednich firm, ktére posiadajac ograniczony budzet, chca
skutecznie dotrze¢ ze swoimi produktami i ustugami do jak najwiekszej liczby

odbiorcéw [www.poradnikprzedsiebiorcy.pl].

Za przyktad tego typu promocji mozna podac np. promocje jednego z produ-
centéw polskiego piwa, w ktérej na drzwiach wejsciowych do pubu umieszczona
zostata duza fotografia kufla, a klamka do baru byta jednoczesnie jego uchem.
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Chcac nie chcac, klient od razu siegat przy wejsciu po kufel z tym trunkiem
[www.guerillaimarketing.wordpress.com]. Innym przyktadem moze by¢ dziatanie
podjete przez jeden z pubdw, ktéry chciat przyciggac ludzi na piwo, zwtaszcza tych
lubiagcych sport i rywalizacje. Zdecydowana wiekszos¢ promocji odbywa sie na
zasadzie rabatéw lub obnizek cen piwa, ale ile razy mozna dawac rabat, poza tym
wiekszos$¢ konkurencji juz tak dziata. Wprowadzono wiec zasade, ze o piwo klient
bedzie grat zkelnerem monetg w orta i reszke. Jesli konsument wybierze whasciwa
strone monety (np. orzet) i taka wypadnie, to nie pfaci w ogdle za piwo. Jesli wy-
padnie druga strona (np. reszka), to ptaci petna kwote [www.corazlepszafirma.pll.

Przyktadem kampanii, ktéra wykorzystuje wyrazisty symbol, a przy tym bardzo
charakterystyczny i nietypowy, jest kampania promocyjna woj. $wietokrzyskie-
go ,Swietokrzyskie czaruje”. W tym przypadku promocje oparto o skojarzenia
z czarownicg, ktéra jest naturalnym atrybutem tego wojewdédztwa, a sympatyczna
Baba Jaga jest maskotka regionu.

APLIKACJE MOBILNE

Odbiorcy lokalnego dziedzictwa sa zazwyczaj mobilni i potrzebuja réwniez
mobilnego dostepu do informacji. Mozna tu wymienic przewodniki turystyczne,
systemy ttumaczen czy nawigacji. W promogji lokalnego dziedzictwa wykorzystuje
sie rézne aplikacje mobilne, czyli oprogramowania dziatajace na urzadzeniach
przenosnych, takich jak telefony komérkowe, smartfony czy tablety.

Aplikacje mobilne to oprogramowanie projektowane gtéwnie na telefony
komérkowe, moze by¢ ptatne lub darmowe, w obu wypadkach dostepne w skle-
pach internetowych. Sa to wszystkie dziatania, ktére maja na celu identyfikowanie,
pobudzanie i zaspokajanie potrzeb klientéw i s przeprowadzane z wykorzystaniem
urzadzenia mobilnego [Krélewski, Sala 2016].

Przyktadem takiego dziatania moze by¢ aplikacja mobilna ,Polska smakuje”,
uruchomiona przez Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa w ramach prowadzone;j
kampanii,Polska smakuje” [www.polskasmakuje.pl]. Wraz ze strong internetowa
konsumenci uzyskajg platforme komunikacji pomiedzy producentami polskiej
zywnosci a konsumentami, ktorzy takg zywnos¢ cenig i jej poszukuja.

Innym przyktadem jest aplikacja ,Polska Niezwykta”, ktéra jest jedna z popu-
larniejszych aplikacji turystycznych w Polsce. Dodatkowo do aplikacji dotgczone
sg przewodniki tematyczne. Bogata baza miejsc sprawia, ze ta aplikacja jest bar-
dzo uzyteczna w turystyce po Polsce [www.polskaniezwykla.pl].

Dobrym przyktadem jest wioska aplikacja Vittoriale, ktéry jest projektem
opracowanym przez Fundacje Vittoriale degli Italiani [www.vittoriale.it/en]. Ma
ona na celu zapewnienie odwiedzajacym petnego zakresu ustug oferowanych na
stronie. Aplikacja Vittoriale jest dostepna zaréwno na iOS, jak i Android.
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GRYWALIZACJA

Celem grywalizacji jest przyciagniecie uwagi, a nastepnie pozyskanie lojalnosci
klientéw poprzez wigczenie elementéw rywalizacji i rozrywki na poszczegdlnych
etapach ich postepowania na rynku (poszukiwanie i selekcjonowanie ofert,
proces zakupu, dokonywanie ocen, dzielenie sie informacjg itd.) [Kachniewska
2015]. Kazda obecnos¢ na szlaku, nocleg, potrawa w lokalnej restauracji, wizyta
W muzeum czy miejscowej winnicy, moga stanowi¢ podstawe przyznania punktéw,
apodstawa ,zaliczenia” obecnosci na trasie jest system meldowania sie za pomoca
geolokalizacji [www.geocaching.com/play].

GEOCACHING
- nowa metoda odkrywania dziedzictwa miejsca
Jednym z przyktadéw grywalizacji moze by¢ gra tereno-
wa geocaching, ktéra polega na poszukiwaniu tzw. skrytek
poprzednio ukrytych przez innych uczestnikéw zabawy.
Skrytki (geocache) znajdujg w réznych, ale i interesuja-
cych miejscach. Tam tez jest ukryty dziennik odwiedzin,
do ktérego wpisuja sie kolejni znalazcy, a takze moga
umieszczac¢ drobne upominki na wymiane. W specjalnych
internetowych bazach danych, tzw. serwisach geocachingowych, przekazywana
jestinnym uczestnikom gry lokalizacja miejsca ukrycia skrytki przez wprowadzenie
wspotrzednych geograficznych [www.geocaching.com/ply].
Nadrzedng idea zabawy jest zachecenie jej uczestnikéw do odwiedzenia
w wyniku poszukiwan miejsc, w ktérych ukryte sa skrytki. Niektére miejsca wybrane
przez chowajacych sa trudno dostepne, mato znane, rzadko odwiedzane, a przy
tym atrakcyjne i jako takie uznane za godne prezentacji innym uczestnikom gry.

QUESTING
- nowa metoda odkrywania dziedzictwa miejsca

Innym przyktadem promocg;ji dziedzictwa przyrodni-
czegoikulturowego jest questing. To metoda odkrywania
ciekawych miejsc, ktéra polega na tworzeniu nieozna-
kowanych szlakéw. Mozna nimi wedrowag, kierujac sie
informacjami zawartymi w wierszowanych wskazéwkach.
Kolejne miejsca na trasie odnajduje sie poprzez znalezienie
odpowiedzi na zagadke i wyszukanie w terenie odpowia-
dajacego jej miejsca. Na koricu szlaku jest umieszczona
skrzyneczka, a w niej pieczatka, ktérej odbicie na karcie
potwierdza przebycie catej trasy. Gtdwnym celem jest zwro-
cenie uwagi na wyjatkowe elementy i historie zwigzane
z lokalnym dziedzictwem [www.questing.pl].

22

PROMOCJA PRZEZ KATEGORYZACIJE
Inng forma promogji jest kategoryzacja, ktéra polega
na nadaniu poszczego6lnym obiektom kategorii czy znaku
jakosci. Najczesciej kategoryzacja dotyczy pomieszczen
noclegowych, a uzyskanie przez dany obiekt okreslonej
kategorii $wiadczy o jakosci wyposazenia i obstugi. Uzyskanie
certyfikatu jest nie tylko Swiadectwem wysokiej jakosci ustug,
moze stanowi¢ skuteczng metode promocyjna, poniewaz
skategoryzowany produkt jest zazwyczaj umieszczany w odpowiednich bazach
danych lub na stronach internetowych. Takie dziatanie pozwala na budowanie
marki. Moga to by¢ rézne systemy kategoryzacji np.: obiektéw noclegowych,
gastronomicznych, kulturowych itd., dobrowolne czy obowigzkowe.

Warto tu wymieni¢ np. prze-

Tew obiekt prowadzang w Polsce kategoryzacje
wiejskiej bazy noclegowej, ktéra

K&Z}/ na polega na nadaniu poszczegdlnym
& obiektom noclegowym okreslo-

C{ (2’.‘";5' nej kategorii $wiadczacej o jakosci
=Eeo e wyposazenia i oferowanych ustug

obiektéw potozonych na terenach
wiejskich. Kategoryzacja pozwala na uporzadkowanie i uzyskanie przejrzysto-
sci ofert oraz stworzenie produktéw turystycznych wiarygodnych jako$ciowo
[www.pftw.pl].

Przyktadem takiej formy promocji moze by¢ znak totewskiego dziedzictwa
Kultaras zime , Latviskais mantojums”. Jest on przyznawany przedsiebiorcom zwia-
zanym z turystyka, ktérzy zachowuja i promuja totewskie dziedzictwo kulturowe
i styl zycia, prezentujac je odwiedzajacym. Znak wskazuje miejsca, w ktérych wta-
Sciciele sg przygotowani do pokazywania obiektéw i rzeczy, opowiadania historii,
oferowania fotewskich potraw, uczenia rzemiosta i umiejetnosci oraz $wietowania
totewskich $wiat. Znak totewskiego dziedzictwa otrzymuja wtasciciele kwater,
gospodarstw, warsztatéw rzemieslniczych, organizatorzy wydarzen zwigzanych
z totewskimi tradycjami, muzea, wtasciciele kolekdji i specjalisci w dziedzinie
rzemiosta [www.celotajs.lv/en/c/worth].

PROMOCJA PRZEZ SPECJALIZACJE

W praktyce nie ma raczej sytuacji, kiedy producent oferuje ,wszystkie produkty
dlawszystkich”, tak jak nie istnieje pojecie ,przecietny klient”. Produkty osiggajace
najwiekszy sukces to takie, ktére najlepiej odpowiadaja na wiazke potrzeb okre-
slonego rynku [Majewski 2001]. Waska specjalizacja oraz jakos¢ obstugi i trwate
relacje z klientami, a takze nowatorski i innowacyjny charakter produktéw lub
ustug, wptywa na osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Specjalizacja pozwala
na wykorzystanie potencjatu podmiotu, a przy duzej podazy danej dziatalnosci
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pozwala zdoby¢ wiasnych klientéw [Jeczmyk,
Hedvic¢akova 2017].

Mozna przeprowadzi¢ specjalizacje
pojedynczego obiektu albo catych wsi.
Wies tematyczna rézni sie od dotychcza-
sowych sposoboéw specjalizowania sie wsi
tym, ze jest dopasowana do gospodarki
opartej na wiedzy, doznaniach i twérczosci
oraz powstaje w oparciu o nowe czynniki
rozwoju, najczesciej natury niematerialnej
i emocjonalnej [Idziak 2008]. Temat powinien
bazowac na miejscowych zasobach material-
nych i niematerialnych (m.in. dziedzictwo
kulturowe i przyrodnicze) oraz by¢ réw-
niez komplementarny do lokalnej specyfiki
(np. pasje i umiejetnosci mieszkancow) [Idziak
i in. 2015]. Wie$ tematyczna to wies, ktorej
rozwéj podporzadkowany jest wiodacej idei, tematowi. Dzieki temu staje sie ona
wyrdéznialna i jedyna w swoim rodzaju. Wie$ koncentrujaca sie na okreslonym
kierunku, temacie rozwoju, w poréwnaniu z innymi o podobnym stanie wyjscio-
wym, rozwija sie lepiej pod wzgledem gospodarczym i spotecznym. We wsi takiej
wzrasta tez wyraznie poziom optymizmu. W wyniku specjalizacji tematycznej
powstaja tematyczne: parki, muzea, wystawy, restauracje, sklepy, a takze miasta
lub ich dzielnice, wsie i gospodarstwa [Jeczmyk, Hedvi¢dkova 2017].

W Polsce jest ponad 50 tego typu miejsc, a pod wzgledem ich liczby przoduje
wojewddztwo warminsko-mazurskie. Przyktadami tego typu wsi tematycznych
w Polsce moga by¢: Sierakowo Stawienskie — Wioska Hobbitéw [www.wioska-
hobbitow.pl], czy Krzywogoniec - Wioska Grzybowa [www.cekcyn.pl/index.php/
gwioska-grzybowaq].

ZAGRODY EDUKACYJNE

Jednym z sposobdéw promocji dziedzictwa lokalnego,
zaréwno przyrodniczego, jak i kulturowego, sg zagrody
edukacyjne. To przedsiewziecie prowadzone przez miesz-
kancéw wsi na obszarach wiejskich, gdzie realizowane
sg przynajmniej dwa cele edukacyjne sposréd: edukacji
w zakresie produkgji roslinnej, produkcji zwierzecej, prze-
tworstwa ptodéw rolnych; swiadomosci ekologicznej
i konsumenckiej; dziedzictwa kultury materialnej wsi, tradycyjnych zawodéw oraz
rekodzieta i twdrczosci ludowej [Jeczmyk, Bogusz 2017]. Aby zosta¢ jedna z zagrod
edukacyjnych, trzeba spetniac okreslone kryteria [www.zagrodaedukacyjna.pl].
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Kiedy juz zostang one spetnione, otwieraja sie dla gospodarstwa duze szanse
promocji, a przede wszystkim wpisanie do bazy zagréd edukacyjnych [Jeczmyk,
Hedvic¢akové 2017].

WYPRZEDAZE W OFERCIE LOKALNEGO DZIEDZICTWA

Kto nie lubi wyprzedazy? Tak powstata akcja ,Poznan za pét ceny”. Przez
jeden weekend w roku muzea, atrakcje, instytucje, hotele i restauracje proponuja
odwiedzajacym oferte z piecdziesiecioprocentowym rabatem. Weekend ,Poznan
za pot ceny” jest prawdziwg okazja dla mitosnikow lokalnego dziedzictwa i aktyw-
nego wypoczynku. W programie mozna znalez¢ zaréwno oferte zoo, palmiarni,
basenéw, parkéw linowych, bowlingu czy bilardu, jak i szeroka oferte muzealna,
kulturalng i rekreacyjna. Swoich sit mozna sprébowac podczas réznych warszta-
téw, kurséw i animacji w ciekawych miejscach Poznania w dtugi majowy weekend
[www.poznanzapolceny.pl].

,Poznan za pét ceny” byt pierwsza w Europie akcjg marketingowa wykorzystujaca
pomystwyprzedazy w promocji miasta [www.poznanzapolceny.pl/fakty-i-liczby].
Krétkotrwata, cykliczna promocja organizowana jest przez wspétdziatanie wielu
podmiotéw. Jej celem byto popularyzowanie mozliwosci spedzenia weekendu
w Poznaniu oraz zwiekszenie liczby oséb odwiedzajacych Poznan po raz pierwszy.
Efektem byta wzrastajaca skutecznos$c sprzedazy oraz staty wzrost liczby partne-
réw, a przede wszystkim wzrost liczby turystow przyjezdzajacych na czas akgji.
Z biegiem czasu znalazta ona swoich nasladowcéw.

Podobna ,wyprzedaz” organizuje dwa razy do roku Ministerstwo Rozwoju
oraz Polska Organizacja Turystyczna. Akcja ,Polska zobacz wiecej — weekend za
pot ceny” jest kampania skierowang do branzy turystycznej i turystéw. Dzieki
niej kazdy moze odkrywac piekno Polski
w korzystnych cenach, poniewaz mozna

=
skorzysta¢ ze specjalnie przygotowanych @ KONKURS FOTOGRAFICZNY

ofert turystycznych w obnizonych o 50% OBIEKTY SAKRALNE JESIENIA
cenach [www.polskazobaczwiecej.pl]. g (Widzianez persgeldywy, meowh!
KONKURSY *‘“w"'_g}f"m““ L—
Wszyscy je lubig, cho¢ niektdrzy czuja xxmﬁim&:xm““?”’"
sie rozczarowani, gdy ich nie wygraja. Mimo e s e e o
to ogodlnie uwaza sie je za dobre narzedzie -;wmmmmmmmmm

promocji laureatéw i samej idei wérdd miesz- O e

kancéw i odwiedzajacych [Jeczmyk 2016].
Przyktadem konkursu, ktéry za cel ma
popularyzacje i promocje wielkopolskiej wsi
jako miejsca wypoczynku, zainteresowanie
i zachecenie do wypoczynku na wsi zaréwno
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gosci krajowych, jak i zagranicznych, podniesienie jakosci ustug turystycznych
i motywacja jednostek turystycznych do podnoszenia standardu i jakosci oraz
zakresu oferty jest ,Konkurs na najlepszy obiekt turystyki na obszarach wiej-
skich w Wielkopolsce” organizowany od 2007 r. na terenie woj. wielkopolskiego
przez Zarzad Wojewodztwa Wielkopolskiego, przy wspétpracy z Uniwersytetem
Przyrodniczym w Poznaniu oraz z Wielkopolskim Towarzystwem Agroturystyki
i Turystyki Wiejskiej [www.umww.pl/departamenty_departament-rolnictwa-
i-rozwoju-wsi_agroturystykal. Innym przyktadem jest konkurs ,Na wsi najlepiej”
organizowany przez Polska Organizacje Turystyczng, ktérego celem jest identy-
fikacja, a nastepnie wypromowanie dobrych praktyk w turystyce na obszarach
wiejskich [https://nawsinajlepiej.polska.travel].

Forum KGW Niezaleznos¢ i rozwoj — forum wymiany dobrych praktyk
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3. PRZYKLADY DOBRYCH PRAKTYK PROMOCIJI
LOKALNEGO DZIEDZICTWA

Na podstawie kart pracy i rozméw z uczestnikami warsztatéw w ramach
projektu pt. ,Inteligentne specjalizacje w promocji dziedzictwa lokalnego” mozna
wyrdznic formy promodji, z jakich korzystaja oni w swojej dziatalnosci w zakresie
lokalnego dziedzictwa.
Uczestnicy warsztatow wsrod tradycyjnych form promocji wymieniali:
= tworzenie stron internetowych,
= kreowanie marketingu szeptanego,
= organizacje degustacji, warsztatow, jarmarkéw, eventow,
= wykorzystanie baneréw reklamowych oraz reklamy telewizyjnej, radiowej
i prasowej,

= udziat w targach i imprezach réznego rodzaju,

= tworzenie ulotek, folderéow drukowanych czy nadrukéw na opakowaniach
innych produktéw,

= udziat w klastrach.

Natomiast za innowacyjne formy promocji lokalnego dziedzictwa uwazali:
= media spotecznosciowe,
= aplikacje mobilne,
= elektroniczne plakaty,
= wirtualne spacery po obiektach,
= konkursy,
= wykorzystanie dronu do tworzenia filméw promocyjnych,
= umieszczanie krotkich filméw w Internecie,
= wspodtprace w klastrach,
= wspotprace z influenserami,
= tworzenie gier planszowych w celu promocji danego miejsca.

Trzeba zaznaczy¢, ze zgodnie z obrana definicja innowacyjnosci, kazda nowa
forma promocji dziedzictwa lokalnego, ktéra do tej pory nie byta stosowana
w danej dziatalnosci, bedzie innowacyjng, nowa forma komunikacji z rynkiem.
O jej skutecznosci bedzie decydowac odpowiednia tres¢ przekazu i whasciwie
wybrany segment rynku, do ktérego komunikat zostat skierowany.

DOBRE PRAKTYKI UCZESTNIKOW PROJEKTU - opisy przyktadéw

Ponizej zostaty przedstawione przyktady stosowania réznych form promocji:
tradycyjnych orazinnowacyjnych. Opisy przypadkéw zostaty przygotowane przez
uczestnikéw warsztatéw w ramach projektu pt. ,Inteligentne specjalizacje w promocgji
dziedzictwa lokalnego” i przestane do niniejszego opracowania. Wyboru kategorii,
czy sa one tradycyjne czy innowacyjne, dokonywali sami wtasciciele obiektéw.
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BRE PRAKTYKI Z POLSKI

J.AW. LACZ PRZETWORSTWO
ROSLIN OLEISTYCH-NASIENNICTWO Sp. zo.0.
86-341 Swiecie nad Osa 93

Od 1992 rodzinna firma zajmuje sie produkcja
olejéw roslinnych nierafinowanych ttoczonych na
zimno. Surowiec potrzebny do produkgji oleju rzepa-
kowego i Inianego pochodzi tylko z wtasnych upraw
zwojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Dodatkowo

AGROTURYSTYKA GZINIANKA - GREEN HOUSE
Gzin, ul. Oktowo 2

Malowniczo potozone gospodarstwo agrotury-
styczne. Miejsce zbudowane z mitosci do natury, pasji
do jedzeniai checi tworzenia pieknych i niepowtarzal-
nych wrazen. To idealna przestrzen do wypoczynku,
organizacji plenerowych eventéw oraz uroczystosci
dla oséb, ktére szukajg estetyki i luzu. Gospodarze
oferuja smaczne wyzywienie z lokalnych produktéw
oraz fantastyczne atrakcje. Gospodarstwo zdobyto
I miejsce w konkursie Agro-wczasy na najlepszy obiekt
znajlepsza kuchnia regionalng w wojewddztwie ku-

firma zajmuje sie produkcja i sprzedaza kwalifikowa- jawsko-pomorskim. Gzinianka nalezy do Ogdlnopolskiej Sieci Zagréd Edukacyjnych.
nego materiatu siewnego zb6z. Misja firmy jest dbanie
o zdrowsze odzywianie sie klientéw poprzez dostar- Tradycyjne formy promogji: Innowacyjne formy promogji:
czanie produktéw tworzonych w zgodzie z natura. = targi, = strona internetowa:
= wystawy, http://www.agro.turystyka.pl/
Tradycyjne formy promogji: Innowacyjne formy promocji: = srodki masowego przekazu jak ra- = Facebook https://www.facebook.
= ulotki, = udziaty w konkursach i plebiscytach dio i telewizja, gazety, czasopisma. com/gzin76/
= ,poczta pantoflowa”, (Nasze dobre z Pomorza i Kujaw, = Instagram
= oklejony samochéd firmowy dany- Top Produkt Docen polskie, = uczestnictwo w Sieci Zagréd
mi do kontaktu, Nasze Kulinarne Dziedzictwo Edukacyjnych:
= strona internetowa, — Smaki Regionow); www.zagroda-edukacyjna.pl
= sklep internetowy, = pozycjonowanie, strona interneto- = uczestnictwo w konkursach.
= obecnos¢ na targach branzowych, wa http://oleje-swiecie.pl/kontakt/,
= okazyjne reklamy w lokalnych gaze- sklep i media spotecznosciowe |
tach i rozgtosniach radiowych, pod opieka specjalistycznej firmy
. okazyjne.) akcje promocyjne w ogol- (’W\{vw'.facebook.com —> Olejarnia GLINIANA PRACOWNIA
nopolskich marketach, Swiecie)

Sktudzewo 43¢, 87-134 Sktudzewo

= reklama w katalogach branzy ga- udziat w targach pod wspdlng mar-
stronomicznej. ka klastra spétdzielczego ,Spizarnia

Kujawsko-Pomorska” zrzeszajacego

regionalnych producentéw dobrej

Zywnosci;

obrandowanie produktéw znakami

,Dziedzictwo Kulinarne Kujawy

i Pomorze” i ,Spizarnia Kujawsko-

-Pomorska”,

« promocja przez wspoétprace z LGD,
olej jako unikatowy podarunek.

Pracownia ceramiki zbudowana zostata w sta-
rannie wybranym miejscu, z przepieknym wido-
kiem na pradoline Wisty. Lokalizacja, a takze rodzaj
budownictwa miaty by¢ juz rodzajem promocji
dziatalnosci, a gliniane $ciany, otoczenie, dodatkowo
inspirowac przebywajacych tutaj twoércow do wiasnej
ceramicznej pracy.
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Tradycyjne srodki promocgji:

= plakaty,

= ulotki,

= logo pracowni umieszczane na
wyrobach i opakowaniach,

= strona internetowa
https://www.glinianapracownia.pl/
utrzymana w glinianej kolorystyce,
z dekoracjami wykonanymi przez
klientéw — matych artystéw, ktérzy
w ten sposob wyrdznieni, chetnie

przekazuja i przy okazji tez promuja

ja swoim bliskim i znajomym,

= marketing szeptany - pozytywna
opinia, zadowolony klient, ktéry
poleca miejsce innym, albo sam
wielokrotnie wraca, sprawiajg, ze
czesto nie potrzeba juz innej formy
reklamy.

Innowacyjne formy promogji:

= Facebook https://www.facebook.
com/glinianapracownia

= zgtoszenie pracowni na szlak
Skarbow Ziemi Chetminskiej
http://skarbychelminskie.pl/

= obecnos¢ na mapach regionu,

= organizowanie warsztatéw cera-
micznych dla lokalnej spotecznosci
nie tylko w pracowni, ale tez
w innych osrodkach kultury,
np. bibliotekach, swietlicach.

Uwaga: niewtasciwa dla jezyka polskiego stylistyka zdan w tekstach ztotwy i Chorwacji wynika
zkoniecznosci ttumaczenia tekstow z jezyka fotewskiego na angielski a nastepnie z angielskiego

na polski. W obawie przed utratq kontekstu ttumacz zachowat oryginalnq stylistyke zdan.

"
N

Z/S «KURKIS» i LAMPREY WEIR

N t
3.2DOBRE PRAKTYKI ZLOTWY

Meldru Sreet 18, Salacgriva, Salacgriva Municipality

Tradycyjne formy promogji:

= strona gtéwna centrum informacji
turystycznej w Salacgrivie
- www.visitsalacgriva.lv;

= broszury turystyczne - broszura
turystyczna Salacgriva, wybrzeze
Vidzeme;

= uwzglednienie obiektu w réznych
wydarzeniach; zorganizowano
event o nazwie ,Lamprey day”
w poblizu jazéw, na ktére przybywa
wielu turystéw, ktérzy przycho-
dza, aby zobaczyc i dowiedziec sie
nowych informacji o minogu;

= reklamy w programach telewizyjnych;

= media spotecznosciowe, takie jak:
https://www.facebook.com/negu-
tacis/,
https://www.latvia.travel,
https://www.celotajs.|v.

Innowacyjne formy promogji:

= wydarzenia majace na celu ochrone
obiektu, aby byt zréwnowazony:
wspdlne z gospodarzami sprzatanie
terenu, remontowanie obiektu itp.;

= dziatania marketingowe — wysta-
wy turystyczne, nowe broszury
turystyczne, w ktérych znajduje sie
ten obiekt. Podczas tych pokazéw
turysci moga spréobowac minoga
(uczestniczg w warsztatach robie-
nia matych przysmakéw);

= promowanie w innym kontekscie —
potencjalne srodowisko zycia, pra-
cy i wypoczynku; dla gospodarzy,
ktérzy utrzymuja ten obiekt, to nie
tylko praca, to ich styl zycia. Ciezko
pracuja kazdego dnia, odpoczywa-
ja réwniez od codziennego pospie-
chu, poniewaz przebywanie nad
rzeka uspokaja i relaksuje. A kiedy
przychodzi indywidualny turysta
lub grupa turystéw, dowiaduja sie
oni o tutejszym zyciu.

= przekazywanie pozytywnych
doswiadczen odwiedzajacym; spra-
wianie, ze wszyscy po opuszczeniu
jazu minoga sa zadowoleni. Chodzi
o to, aby dac z siebie wszystko. To
pozytywne doswiadczenie moze
wiele da¢ samemu gospodarzowi.

“Lamprey weir” — jest to tradycyjny i unikalny sposéb towienia minoga, ktéry
siega setek lat wstecz. Jaz jest specjalna ktadka, z ktérej kosze do potowu minoga
sg zanurzone w strumieniu. Kazdego roku przed sezonem potowowym rybacy
buduja jaz od zera, wykorzystujac drewno Swierkowe, ktére zostato przygotowane
kilka lat wczesniej. Cata konstrukcja jest utrzymywana przez zaczepy — nie stosuje
sie gwozdzi ani $rub.

Odwiedzajac jaz i gospodarzy Z/S «Kurkis» mozna zobaczy¢ takze specjalne
narzedzia, pospacerowac nad jazem i dowiedziec¢ sie wiecej o historii potowoéw
minoga. Najlepsza czedcig wizyty w Z/S «Kurkis» jest to, ze mozna sprébowac
Swiezo upieczonego minoga.

MUZEUM MUNCHAUSENA
Duntes Manor House, Liepupe Civil Parish,
Salacgriva Municipality

Muzeum Munchausena znajduje sie nad ma-
lowniczym wybrzezem Vidzeme w Dunte. To jest
8 km od Saulkrasti, okoto 55 km od Rygi, tuz obok
autostrady Via Baltica. Muzeum Munchausena jest
jednym z udanych projektéw ,Swiata Munchausena’,
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ktéry nieustannie sie rozwija i ulepsza. Méwia, ze Munchausen jest najbardziej
prawdomdéwnym cztowiekiem na swiecie.

Na oferte Muzeum Munchausena sktada sie: wystawa, statek rekreacyjny,
lesny szlak, strzelnica, letnia kawiarnia, trasa do pucharu Munchausena, wycieczki,
wydarzenia, miejsca na piknik, pamiatki.

Tradycyjne formy promogji: Innowacyjne formy promogji:

Tradycyjne formy promogji: Innowacyjne formy promogji:
= strona gtéwna centrum informacji = przekazywanie pozytywnych
turystycznej w Salacgrivie doswiadczen odwiedzajacym;
- www.visitsalacgriva.lv zapewnienie wysokiej jakosci narra-
= strona gtéwna Muzeum Marynarki ¢ji przewodnika, ekscytowanie
Wojennej w Ainazi turystéw witasna narracja;

= strona gtéwna centrum informacji
turystycznej w Salacgrivie
- www.visitsalacgriva.lv

= strona gtéwna Muzeum Munchausena
- http://minhauzens.lv

= broszury turystyczne - broszura
turystyczna Salacgriva, wybrzeze
Vidzeme;

= media spofecznosciowe takie jak:
https://www.facebook.com/min-
hauzenamuzejs/,
https://www.latvia.travel,
https://www.celotajs.Iv.

= wydarzenia majace na celu ochrone
obiektu, aby byt zréwnowazony:
sprzatanie terenu, remont obiektu,
przygotowanie nowej oferty itp.

= podnoszenie jakosci ustug;

= podnoszenie swiadomosci —
wystawy turystyczne, tworzenie
nowych broszur oraz uwzgled-
nienie obiektu w kazdym nowym
wydaniu, Muzeum bierze udziat
w wystawach turystycznych;

= wiaczenie obiektu do rozpoznawal-
nych miejsc turystycznych;
opracowanie nowej trasy tury-
stycznej z Muzeum i jej promocja
na stronach www, na portalach
spotecznosciowych, na miejscu
w centrum informacji turystycznej;

- http://www.ainazumuzejs.Iv/

= broszury turystyczne - broszura
turystyczna Salacgriva, wybrzeze
Vidzeme;

= media spotecznosciowe takie jak:
https://www.facebook.com/pages/
Ainazu-jurskolas-Muzejs,
https://www.latvia.travel,
https://www.celotajs.|v.

DOM WAKACYJNY «VEJAVAS»

= wydarzenia majace na celu ochrone
obiektu, aby byt zréwnowazony:
sprzatanie terenu, remont obiektu,
przygotowanie nowej oferty itp.;

= wigczenie obiektu do rozpoznawal-
nych miejsc docelowych; stwo-
rzenie nowej trasy turystycznej
poprzez akcentowanie bezposred-
nio historii rybotéwstwa i rybakow.
Promocja trasy turystycznej na
stronach www, portalach spotecz-
nosciowych i na miejscu w centrum
informacji turystyczne;j.

Vejavas, Salacgriva, Salacgriva Municipality, Latvia, LV-4032

= przekazywanie pozytywnych
doswiadczen odwiedzajacym np.:
powitanie goscia w starych stro-
jach, ekscytowanie gosci ciekawg
historia itp.

[
MUZEUM MARYNARKI WOJENNEJ w AINAZI
K. Valdemara Street — 47, Ainazi, Salacgriva Municipality, LV - 4035

Muzeum Marynarki Wojennej w Ainazi jest pamiatka pierwszej totewskiej
profesjonalnej szkoty morskiej i jej absolwentéw - totewskich i estonskich kapi-
tanow i sternikow.

Na oferte Muzeum Marynarki Wojennej w Ainazi sktadaja sie: wycieczki
z przewodnikiem po fotewsku, rosyjsku i niemiecku; specjalne wycieczki
z przewodnikiem dla nowozencéw i nowo ochrzczonych; program edukacyjny
~Poszukiwanie ztota Kapitana Veide”; Muzeum oferuje miejsce rekreacyjne na
piknik w ogrodzie muzealnym.
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Dom mieszkalny starego rybaka ,Lejasozoli”, zbudowany w latach dwudzie-
stych ubiegtego wieku, postuzyt jako fundament dzisiejszego domu wakacyjnego
,V&javas”. Starodawna aura i magiczny dotyk historii catkowicie przetrwaty w tym
miejscu.

W 2002 roku Véjavas zostat zaadoptowany, aby przyjmowac gosci, dotaczajac
do totewskiej organizacji turystycznej ,Lauku celotajs”. Vejavas otrzymat , Zielony

certyfikat”, ktéry stuzy jako wizytédwka czystego i zdrowego Srodowiska.

Wszystkie domy wakacyjne sa odnowione i utrzymane w autentycznym stylu.

Tradycyjne formy promogji:

= strona gtéwna centrum informacji
turystycznej w Salacgrivie
- www.visitsalacgriva.lv

= dom wakacyjny «V&javas» strona
gtéwna - http://vejavas.lv/

= broszury turystyczne - broszura
turystyczna Salacgriva, wybrzeze
Vidzeme, dom wakacyjny «Véjavas»;

Innowacyjne formy promogji:

= przekazywanie pozytywnych
doswiadczen odwiedzajagcym:
zapewnic¢ wszystkie mozliwe ustugi,
powitanie, indywidualny dostep dla
kazdego klienta itp. oraz mozliwos¢
wedkowania na morzu, potéw mi-
noga w nocy, odpoczynek w cichej
i spokojnej okolicy;
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= media spotecznosciowe takie jak: = $rodki majace na celu ochrone
https://www.facebook.com/pages/ obiektu: sprzatanie terenu, remont
vejavas, obiektu, przygotowanie nowej
https://www.latvia.travel/lv/apska- oferty itp.;
tes-vieta/kempings-vejavas, = dziatania zréwnowazone: poprawa
https://www.celotajs.Iv/Iv/e/veja- jakosci ustug, przedtuzenie sezonu
vas. turystycznego, zapewnienie trady-

cyjnych dziatan itp.

= promowanie w innym kontekscie -
jako potencjalne srodowisko zycia,
pracy i wypoczynku: pokazywanie
turystom nadmorskiego stylu zycia;
$wiadczenie ustug zwigzanych
z nadmorskim stylem zycia: wy-
ptywanie w morze todzig rybacka,
potéw i przygotowywanie ryb.

NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIA TEGO ROKU
W TURYSTYCE WIEJSKIEJ NA LOTWIE

W tym roku w totewskiej agroturystyce pojawito sie wiele waznych wydarzen
zwigzanych zrozszerzaniem i ulepszaniem turystyki transnarodowej. Jak uczyni¢
Lotwe jeszcze bardziej atrakcyjna i rozpoznawalna? Jak zwiekszy¢ liczbe zagra-
nicznych turystéw zainteresowanych przyjazdem do dos¢ odlegtych, ale bardzo
pieknych miejsc na totwie, zamiast zwiedzac stolice i gtdwne miasta tego kraju?
Odwiedzac¢ miejsca, w ktorych przyroda jest piekna i nieskazona - wybrzeze, lasy,
obszary chronione, ale wcigz dostepne dla turystow? Takie miejsca sa powszechne
na totwie — z przyjemnym i rustykalnym stylem zycia, naturalna zywnoscia, czy-
stym i nieskazonym powietrzem. Gdzie ludzie rozmawiaja ze sobg zamiast pisac
SMS-y lub rozmawiac ze soba w wirtualnym swiecie sieci spotecznosciowych.

Na totwie méwi sie — odwiedz nas, a porozmawiamy z Tobg na zywo!

Spacery wzdtuz morza na dtugosci 1200 km
- SPACERY NAD BALTYKIEM / BALTIC COASTAL HIKING
Dane Europejskiego Stowarzyszenia Ramblers pokazuja, ze spacery na duze
odlegtosci staja sie coraz bardziej popularne! Nie ma potrzeby stosowania specjal-
nego, kosztownego sprzetu, a spacery te sa dostepne dla 0os6b w kazdym wieku.
Dlatego po ponad dwdch latach intensywnej pracy w tym roku rozpoczeto projekt
SPACERY NAD BALTYKIEM / BALTIC COASTAL HIKING, po totewsku - Jartaka,
po estonsku — Ranniku matkarada) — 1200 km szlaku pieszego. Zaczyna sie on
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na granicy totewsko-litewskiej, a koriczy w Tallinie, stolicy Estonii. Dtugos¢ trasy
wynosi 580 km na totwie i 620 km w Estonii.

Jest to projekt realizowany i ukoriczony we wspoétpracy z totewskimi i estonski-
mi ekspertami w dziedzinie turystyki. Wedrujac szlakiem turysci moga odkrywac
ponad 500 obiektéw dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego, historycznego
i przemystowego. Naleza do nich piekne krajobrazy nadmorskie, wydmy, lasy, ujscia
rzek i piekne strome brzegi nad Morzem Battyckim. Mozna tu znalez¢ bursztyn,
goscinnych i przyjaznych mieszkancow wybrzeza, rybakéw na morzu. Bedg oni
czestowad spacerowiczéw owocami morza i opowiadaé o swoim zyciu na tym
terenie przez wiele stulecii pokolen. Kazdy moze wybra¢ najbardziej odpowiednie
odcinki trasy nadmorskiej oraz dtugos¢ trasy, ktéra nalezy pokona¢, zgodnie ze
swoja zdolnoscia fizyczng i kondycja. Na tej trasie mozna tatwo pozna¢ nowych
ludzi i zawigza¢ nowe znajomosci.

Cata trase mozna przejs¢ w ciagu 60 dni, ale mozna tez wybra¢ krétsze
odcinki o dtugosci 15-25 km. Do kazdego etapu dodano niezbedne informacje
ointeresujacych atrakcjach oraz miejscach odpoczynku i zakwaterowania. Jest tam
réwniez mnostwo atrakgji, np. péjscie do sauny, poznanie lokalnych zwyczajow,
delektowanie sie narodowa kuchnig i wiele innych.

Obecnie BALTIC COASTAL HIKING jest juz uwzgledniony na miedzynarodo-
wej europejskiej dtugodystansowej trasie pieszej E9. Zaczyna sie w Portugalii
w St. Cape Vincent, a teraz po dodaniu BALTIC COASTAL HIKING, konczy sie
w Narva w Estonii, gdzie rzeka Narva wpada do Zatoki Finskiej we wschodniej
czesci Morza Battyckiego.

Wiecej informacji na temat BALTIC COASTAL HIKING mozna znalez¢ na stronie
www.jurtaka.lv i na Facebook: https://www.facebook.com/jurtaka/.

Nowy projekt pieszych tras dlugodystansowych
- LESNY SZLAK/ FOREST TRAIL

Ogromny sukces projektu BALTIC COASTAL HIKING i jego szybko rosngca po-
pularnos¢ w krajach battyckich i za granica doprowadzity do stworzenia nowego
szlaku. SZLAK LESNY (po totewsku — MeZtaka, po estorisku — Metsa matkarada)
ponownie bedzie biegt z Lotwy do Estonii. Punktem wyjscia szlaku jest Ryga,
ameta - Tallinn. Teraz trasa jest juz zbadana i nadszedt czas, aby zebrac¢ wszystkie
informacje i podsumowac prace wykonang w obszernym przewodniku, ktéry bedzie
dostepny dla wszystkich, réwniez w Internecie. Projekt musi zosta¢ ukoriczony
do konca przysztego roku i jest tak duzy i rozlegty, jak projekt BALTIC COASTAL
HIKING, ktory zostat otwarty w tym roku.

Nowy szlak prowadzi przez najpiekniejsze obszary le$ne na totwie i w Es-
tonii. Spacerowicze przejda przez obszary chronione i parki narodowe, piekne
krajobrazy, doliny rzeczne ze skatami i jaskiniami, brzegi jezior oraz duze i mate
bagna przy brzegach Jeziora Peipus. Mozna tam zobaczyc¢ rozlegte wody jeziora,
ktére jest bardzo blisko Zatoki Finskiej. Nastepnie wzdtuz laséw wybrzeza Morza
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Battyckiego szlak prowadzi na zachéd do stolicy Estonii - Tallina.

Chociaz lesne sciezki wydaja sie dla spacerowiczéw niezamieszkate i odosob-
nione, w poréwnaniu do tych wybrzezu, sa jednak tam goscinni ludzie, ktérzy
moga oferowac wyzywienie i zapewnic zakwaterowanie podréznikom. Ponadto
na tym szlaku nie zabraknie ciekawych atrakcji kulturalnych i przyrodniczych
oraz tradycyjnej kuchni lokalnej. Tutaj takze bedzie okazja dla wszystkich do
medytacji w lesie, aby spotkac sie i pomysle¢ — kim jestem i dokad zmierzam
w tym zyciu? | dlaczego?

Ten szlak bedzie catoroczny i odpowiedni dla réznych grup wiekowych. Trasa
bedzie podzielona na etapy, niektére z nich beda wymagaty odpowiedniego
przygotowania kondycyjnego, a inne beda tatwiejsze.

Catkowita dtugosc tego szlaku przekroczy 1000 km, ale zostanie on podzielo-
ny na krétsze odcinki, ktére kazdy moze pokona¢ w ciggu jednego dnia. FOREST
TRAIL ma by¢ czescia europejskiej dtugodystansowej trasy pieszej w ramach
istniejacej trasy E11. Udostepnienie tej trasy moze zainteresowac zagranicznych
turystow, ktérzy zrezygnuja z miejskich spaceréw, np. po Rydze, a wybiora spacer
po lesie i wsrod pieknej przyrody. Chociaz nie jest on jeszcze ukoriczony i gotowy,
wzbudza juz zainteresowanie, a turysci sg gotowi, aby zacza¢ juz teraz cieszyc sie
przygodami i wrazeniami na tym szlaku.

Wiecej informacji dostepnych na: www.meztaka.lv oraz Facebook:
https://www.facebook.com/meztaka

Uwaga - obie te trasy zostaty utworzone dzieki wsparciu z funduszy UE.

Konserwacja zabytkow historycznych i kulturowych
za pomoca laserowego skanowania 3D

Nie tak dawno temu caty Swiat martwit sie pozarem w Katedrze Notre Dame
w Paryzu i ogromnym zniszczeniem tego zabytku kultury, architektury i historii.
Na szczescie skanowanie laserowe 3D Katedry odbyto sie juz w 2005 r., podczas
ktérego uzyskane materiaty cyfrowe pozwolg przywréci¢ z duza doktadnoscia
budynek do jego poprzedniego wygladu.

Na totwie znajduja sie unikalne piaskowcowe — pomniki przyrody — skaty
i jaskinie. W niektdérych miejscach skaty z piaskowca pokryte sg historycznymi
napisami i obrazami piktograficznymi. Poniewaz piaskowiec jest wystawiony na
dziatanie warunkdéw atmosferycznych, a jego powierzchnia jest delikatna, istnieje
ryzyko utraty tych napiséw i piktogramoéw. Wtasnie, dlatego przeprowadzono
eksperymentalne skanowanie laserowe 3D i stworzono cyfrowe obrazy 3D, ktére
pozwola na przechowywanie informacji o ich aktualnym stanie.

Jaskinia Gutmana na terenie Parku Narodowego ,Gauja” jest najczesciej
odwiedzang jaskinig na terytorium totwy. Jest to réwniez najwyzsza jaskinia na
Lotwie, najwieksza grota rowniez w krajach battyckich: 10 m wysokosci, 12 m
szerokosci, 18,8 m dtugosci. W dawnych czasach zrédto wyptywajace z jaskini
stuzyto jako Swiete zrédto, a jego wode uwazano za uzdrawiajaca. Istnieje wiele
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historii i legend o jaskini, ktérg odwiedza sie przez caty rok. Czas nie byt faskawy
dla tego piaskowca, a niektére inskrypcje i rzezby ulegty zniszczeniu. Dlatego
obraz 3D, ktdry zostat juz utworzony i jest dostepny dla wszystkich turystow
i zainteresowanych oséb w Internecie, umozliwia przegladanie i rejestrowanie
aktualnego stanu jaskini. Obraz 3D jaskini Gutmana mozna znalez¢ tutaj:
http://realitymodels.northeurope.cloudapp.azure.com/ zaktadka RM.

Obecnie przygotowywany jest model 3D kolejnej unikalnej totewskiej jaskini
— Liv Sacrificial - w poblizu rzeki Svetupe. Ta jaskinia zawiera historyczne napisy
z potowy XVIl wieku, w tym znaki piktograficzne, ktérych doktadnego wieku nie
mozna okresli¢. Jaskinia byta kiedy$ swietym miejscem, a jej stan pogorszyt sie
w ostatnich latach z powodu zawalenia. Technologie 3D pozwolg zachowac te
unikalne napisy dla przysztych pokolen.

To dzi$ najwazniejsze wydarzenia w rozwoju turystyki na totwie. Mamy na-
dzieje, ze powstate szlaki turystyczne przyciaggna nowych turystéw, ktérzy chca
odkry¢ piekno i wyjgtkowos¢ tej ziemi. Natomiast mozliwosci 3D w technologii
cyfrowej pozwola spojrze¢ na historie i naturalne zasoby, a takze zachecg nie
tylko zwyktych ludzi, ale takze ekspertédw historii i geologii do odwiedzenia tego
obszaru. A w przysztosci zakwaterowanie w agroturystyce i zatrudnienie lokalnej
spotecznosci w tej dziedzinie turystyki przyniesie korzysci dla tego terenu.

Opracowanie: Normunds Smalinskis

Normunds Smalinskis to fotewski rezyser tele-
wizyjny, fotograf, podréznik, zapalony obserwator
latarni morskich i przewodnik, ktéry opublikowat
wiele artykutéw o historii i podrézach po totwie. Jego
opowiesci o totwie sa jak wielowarstwowe ciasto,
w ktérym znajduja sie jego wieloletnie obserwacje
réznych miejsc, wydarzen, legend i opowiadan.
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BUNDEVIJADA (FEE\TI\WA\_\\DYNI) VRBOVSKO
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IEETTE 3.3 DOBRE PRAKTYKI Z CHORWAC)I

7
Bundevijada przed: \

Festiwal ,Bundevijada” odw% sie po raz pierwszy w 2004 r. z inicjatywy
lokalnego rolnika — Ghani Ramadani. W 2005 r. Organizacja Turystyczna Miasta
Vrbovsko przejeta organizacje imprezy, a Festiwal odbyt sie w Vrbovsko Cinema
Center, uczestniczyto w nim 15 wystawcéw (gtédwnie stowarzyszenia z obszaru
miasta Vrbovsko). Byto to jednodniowe wydarzenie.

W 2007 r. Festiwal Bundevijada odbyt sie jako dwudniowa impreza week-
endowa. Od samego poczatku okazat sie dobrym produktem turystycznym
docenionym przez wielu odwiedzajacych. Po kilku latach przestrzen Centrum
Kultury stafa sie zbyt mata dla wszystkich zainteresowanych wystawcéw oraz
licznych odwiedzajacych. Festiwal przeniesiono do hali sportowej we Vrbovsko,
ktéra jest znacznie wieksza.

Bundevijada dzisiaj:

Bundevijada to wydarzenie etniczno-gastronomiczne, ktore swietowato
swoje 15 urodziny 12 pazdziernika 2019 r. Dwudniowy program byt bardzo bogaty
i obejmowat ponad 500 lokalnych i miedzynarodowych uczestnikéw.

W tym roku podczas dwudniowego festiwalu odbyto sie wiele wydarzen:
konkursy na najciekawsza, najmniejsza i najdziwniejsza dynie, konkurs na najlepsze
danie z dyni itd., ,Festiwal Wina” (uczestniczyli najstynniejsi winiarze z Zagtebia
PoZega i Kvarner), zaprezentowano ,najlepszy strudel” w Chorwacji, tradycyjna
kuchnie macedonska, pokaz gotowania, pokaz mody, a takze wstepy zespotéw
etnicznych, ktére spiewaty i tanczyty w bogatym programie na gtéwnej scenie.
Producencilokalnej zywnosci i pamiatek (rodzinne gospodarstwa rolne, rzemiosto,
firmy i stowarzyszenia — 120 uczestnikow w tym roku) oferowali szeroka game
produktéw wytwarzanych wytacznie w produkgji lokalneji ekologicznej. Interesu-
jace byty réwniez liczne przedstawienia dziedzictwa i obyczajéw oraz tradycyjne
pamiatki. Interesujacy dwudniowy program, ktéry trwat od 10:00 rano do 18:30,
zostat dostosowany do réznych grup wiekowych i docelowych.

Festiwal Bundevijada ma duze znaczenie dla oferty turystycznej miasta Vrbo-
vsko, regionu Gorski Kotar i jest wydarzeniem, ktére z pewnoscig moze wzbogaci¢
oferte turystyczna tego obszaru w okresie pozasezonowym.
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Formy promogji:
zaproszenia, plakaty, programy radiowe i telewizyjne, media spotecznosciowe.

LYNX i FOX (RYS I LIS)
Jelena Holenko Pirc, Vucnik 100, 51 300 Delnice

Firma powstata po latach zbierania licencji, wiedzy i doswiadczenia,
a takze dzieki wsparciu srodkéw na zatozenie dziatalnosci gospodarczej z CES
(The Croatian Employment Service) w 2017 r. Na pierwszy rok dziatalnosci otrzy-
matam 35 000 €, co bardzo utatwito rozpoczecie dziatalnosci i uwazam, ze nie
mogtabym bez tego zatozyc firmy. Posiadam licencje na zarzadzanie turystyka oraz
kierownika oddziatu turystycznego (wymagane do zatozenia agencji turystycznej).
Model biznesowy dziatalnosci zaktadat wybdr waskiej niszy w branzy tj. Agencji
DMK (firma zarzadzajaca destynacjami specjalizujaca sie w regionie Gorski Kotar),
ktéra okazata sie dobrym wyborem ze wzgledu na tatwiejsze rozpoznanie rynku.

Podstawg dziatalnosci sa wycieczki z przewodnikiem i imprezy turystycz-
ne w regionie Gorski Kotar, ktére uczestnicza w projektach rozwoju i pro-
mogji turystyki w Gorski Kotar (przyktad: https://rijeka2020.eu/susjedstvo-
delnice-spaja-srednjoskolce-mlade-poduzetnike-i-mlade-na-trzistu-rada/).
Rys i Lis jest to przede wszystkim innowacyjne podejscie do organizowania
i promowania biznesu na tym wiejskim obszarze.

Tradycyjne formy promocgji:

= tworzenie logo i budowanie tozsa-
mosci wizualnej,

= produkcja zdje¢ promocyjnych,

= strona internetowa
(www.lynxandfox.com),

= krajowe (bezptatne) artykuty
w formie wywiadu w postaci
drukowanej (lista Novi),

= pojawienie sie jako gos¢ w Trend TV
Karlovac (przedsiebiorczos¢ kobiet),

= rzadziej — wizytéwki, ulotki i rollupy.

Innowacyjnymi formami promogji sa:

= krajowe (nieptatne) artykuty
w formie wywiadu na portalach,

= organiczny (nieptatny) zasieg fan-
page’a Lynx and Fox na Facebooku,

= portale sprzedazy wycieczek
(niewystarczajaco, planuje wiecej
w 2020 r.) takich jak: TripAdvisor,
Viator, Orioly, Like a Local, AirBnB
(przyktad na stronie: www.novilist.hr)

Warto zwréci¢ uwage na moj wy-
step w TEDxZagreb, podczas ktérego
promowatam moja prace i filozofie (Jele-
na Holenko TEDxZagreb -> YouTube).
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MAKARONY BABCI Z RODZINNEGO GOSPODARSTWA ROLNEGO JURKOVIC
W RAVNA GORA

Poniewaz bardzo chcielisSmy zaangazowac sie w rolnictwo i zamieszka¢ na
wsi, postanowiliSmy poswiecic sie realizacji tego marzenia. W ten sposob nie tylko
jemy domowe i zdrowe produkty, ale takze mtodsze pokolenie nabywa nawyki
pracy i podtrzymuje tradycje.

Mate rodzinne gospodarstwo Jurkovi¢ w Ravna Gora zostato zatozone w 2017 r.
i zajmuje sie gtéwnie chowem japonskich przepidrek, z ktorych pozyskuje sie jaja
do produkgji réznych wyrobow.

Wszystko zaczeto sie od hobby i ze wzgledéw zdrowotnych, kiedy postano-
wilismy jes¢ Swieze jaja przepidrcze, aby poprawi¢ jako$¢ naszego zycia i utrzymac
zdrowie. Przyjaciele, sasiedzi i opinia publiczna byli bardzo ciekawi, poniewaz
w rejonie Gorski Kotar hodowla tych przepiérek nie jest powszechna. Oznaczato
to, ze jestesmy na dobrej drodze i ze powinnismy oferowac na rynku witasne
produkty wykonane z jajek japonskich przepiérek.

Oprocz swiezych jaj oferujemy jajka marynowane w domowej marynacie
warzywnej, a cztonkowie rodzinnego gospodarstwa rolnego sg bardzo dumni
z zachowanego tradycyjnego dziedzictwa tworzenia domowych makaronéw
Babci (waskich i szerokich, z gtadka i bezglutenowa maka). Babcia robi je wedtug
domowej receptury i miesza rekami, co powoduje ich wyjatkowosé. Makaron Babci
jest forma ochrony i zachowania tradycji i lokalnego dziedzictwa. Te makarony
przypominaja i kojarza sie z cieptym domem, zapachem niedzielnej zupy i obiadem
z bliskimi. Przypomina nam to naszych dziadkéw, inne czasy, wprawia w nostalgie.

Tradycyjne formy promocji na ogot nie sg juz stosowane w gospodarstwie,
z wyjatkiem artykutéw w gazetach lub reportazach telewizyjnych.

Wykorzystywane sa gtéwnie innowacyjne formy promocji za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych (Facebook, Instagram itp.). Dzieki jakosci obstugi
i wstuchiwaniu sie w potrzeby klientéw sprawiamy, ze klienci sg zadowoleni,
o jest najlepsza reklama.

POPOVICEV MLIN w DELNICACH
Nadia Beljan, Popovic¢ev mlin,
Supilova 76, 51 300 Delnice

Rewitalizacja Mtyna Popovica jako
atrakgji turystycznej, rozpoczeta sie
w2008, kiedy Nadii Beljan, wnuczka
mtynarzy, rozpoznata potencjat za-
ktadu, ktéry nie byt uzywany przez
dziesieciolecia. Inspiracje do tego
dziatania znalazta podczas rozmowy
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z lokalnymi specjalistami turystyki i profesjonalistami z Ministerstwa Turystyki
i Ministerstwa Kultury, ktérzy uznali, ze ten mtyn ma duzy potencjat turystyczny.

W latach dwudziestych XX w. po latach pracy w Ameryce Josip i Francika Mihelci¢
(Popovi¢) wrdcili do Delnice i chcieli zatozyc¢ firme z whasnym kapitatem. Postanowili
zbudowac pierwszy mtyn elektryczny w Gorskim Kotarze. Obiekt, w ktérym znajduje
sie mtyn, zostat zbudowany w latach 1924-1925 pod nadzorem dwdch mistrzéw
z Austrii, a sama instalacja zostata wykonana przez firme z Budapesztu. Mtyn zaczat
dziatac¢ 25 listopada 1925 r. i pracowat do 1960 r.

Po udostepnieniu obiektu do zwiedzania w 2008 r., pomyst zostat doceniony
przez instytucje, a projekt ,Mtyn Popovica” otrzymat dwa granty. Fundusze zo-
staty wykorzystane na rozbudowe dziatalnosci. Budynek gospodarczy (stodota)
zostat przebudowany w celu prowadzenia warsztatéw tematycznych dla dzieci
i dorostych. Warsztat ,Od ziarna do ciasta” pokazuje proces robienia ciasta ze
Swiezo zmielonego ziarna. Warsztat ,Maty ciesla” przybliza zwiedzajagcym dawne
rzemiosto stolarskie. Dzieci moga ogladac¢ krétki film dokumentalny ,Historia
drewna” i dowiedziec sie o narzedziach dawnego stolarza oraz uczestnicza
w tworzeniu wiasnej drewnianej pamiatki.

Na samym poczatku mtyn zostat uznany za oryginalna oferte turystyczna, za
ktéra w 2008 r. zdobyt uznanie Izby Turystycznej Okregu Primorje — Gorski Kotar.
Mtyn jest tematem réznych programoéw telewizyjnych i stacji radiowych, ktére
znacznie przyczynity sie do jego reklamy. W ciaggu dziesieciu lat od rozpoczecia
dziatalnosci zdalismy sobie sprawe, ze najlepsza reklama jest ,ustna rekomendacja”,
,zadowolony gosc¢”, ktéry poleci wizyte w naszym mtynie innym potencjalnym
gosciom. W ,Mtyn Popovic” produkujemy pamiatki i produkty upominkowe,
gtéwnie zdrewna, jako rekodzieto. Ponadto uzywamy mediéw spotecznosciowych
do reklamowania naszych produktéw.

KOTAC/THE WHEEL/
VID ARBANAS, Obrt “Kota¢” Rudolfa Strohala 127,
51 316 Lokve

X

Nasza firma ,Kota¢” zostata zatozona w 1981 r.,
a nazwe zachowalismy do dzis. W tym czasie nie
zajmowalismy sie produkcja likieréw i brandy, ale
dziatalnoscia gastronomiczna. W 2003 r. postano-
wilismy zrezygnowac z tej dziatalnosci i rozpoczaé
produkcje likierow (napojow alkoholowych), i od
tego czasu to robimy. Moja zona, ktéra jest ekspertem
w dziedzinie ziotolecznictwa, udoskonalita receptury
wszystkich wytwarzanych przez nas produktéw, po-
niewaz bardzo wazne jest, aby byta ona odpowiednia
i dobrze taczyta ziota.
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Obecnie mamy pie¢ produktéw:

= SAN HUBERT - gorski jeger-aperitiv wykonany z 57 rodzajéw ziét, 7 rodzajow
owocow;

= PAPRA-Hortus diabolicus-digestive — wykonany z 13 gatunkow traw, 4 rodzaje
korzeni;

* PLAVA MRCA (NIEBIESKI CIEMNY) - likier wykonany z jagéd,
4 rodzajéw ziét i deserowego czerwonego wina premium;

= DIVLJA RUZA (DZIKA ROZA) - wykonana z 21 rodzajéw ziéf,
7 rodzajéw owocoéw — moze byc stosowana jako likier i moze by¢ uzywana do
przygotowania orzezwiajacych koktajli;

* HAJDUCKA TRAVARICA - Lujzijana - brandy z mieszanka
15 rodzajéw traw;

W przygotowaniu sg dwa nowe produkty, ktore wzbogaca nasza oferte,
czekamy na wprowadzenie ich na rynek.

Nasze produkty wytwarzamy w zupetnie nowym zaktadzie. Budynek ma
powierzchnie 230 m? i dwa pietra. Na parterze znajduje sie hala produkcyjno-
-magazynowa, a na pierwszym pietrze galeria i sala degustacyjna, w ktérej goscie
moga zobaczy¢ i posmakowac oferowane przez nas trunki oraz ustyszec historie
o kazdym napoju i obejrze¢ wystawe. Nazwa tego obiektu to ,Dom Natury”, ktéry
zostat otwarty w 2011 r. W tym samym roku, w ktérym byto 200-lecie budowy
jednej z najpiekniejszych europejskich drég o nazwie ,Lujzijana”, ktéra faczy
Rijeke z Karlovaciem (kontynentalna czes¢ Chorwacji z wybrzezem Adriatyku).

Przewaznie reklamujemy sie w gazetach, radiu i telewizji, a wiele artykutéw
na temat naszej firmy zostato napisanych na przestrzeni lat. Niedawno Pan Drew
— Angielski Szef Kuchni Roku zrobit o nas reportaz telewizyjny dla kanatu National
Geographic dla swojego programu telewizyjnego ,The best from Croatia”.

W tym roku bralismy udziat w miedzynarodowych targach w Novi Sad (Ser-
bia), a wirdd 368 uczestnikéw z 63 krajéw zdobylismy ztote medale za nasz likier
PAPRA i PLAVA MRCA.

|

DZIEDZICTWO NATURALNE | KULTUROWE JAKO PODSTAWA
ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE GORSKI KOTAR

Waloryzacja dziedzictwa turystycznego obejmuje kilka etapow: identyfi-
kacje dziedzictwa odpowiedniego do przeksztatcenia w atrakcje turystyczne;
ocene jego atrakcyjnosci turystycznej; okreslenie jego rozkfadu przestrzennego
i wreszcie zastosowanie odpowiedniego modelu waloryzacji turystyki. Przy ocenie
atrakcyjnosci turystycznej dziedzictwa nalezy okredli¢ jasne kryteria i wskazniki,
a takze skale oceny. Zaproponowano cztery przestrzenne modele waloryzacji
dziedzictwa turystycznego w oparciu o identyfikacje dziedzictwa odpowiedniego
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do przeksztatcenia w atrakcje turystyczne, ocene jego atrakcyjnosci turystycznej
i okreslenie jego rozktadu przestrzennego: model skoncentrowany lub punktowy;
rozproszony model miejski; liniowy model tematyczny i model sieci regionalnej.
Kazdy wspomniany model opiera sie na okreslonej zasadzie i jest odpowiedni do
przyciagania okreslonych grup turystéw w zaleznosci od ich motywacji.

Gorski Kotar jest peten istniejacych i potencjalnych atrakgji turystycznych
z dziedziny dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego, ktére sg dzi$ niedosta-
tecznie reprezentowane w ofercie turystycznej. Dotychczasowymi gtéwnymi
problemami w rozwoju turystyki sa: niezgodnos$¢ poziomu rozwoju turystyki
z potencjatem, zaréwno naturalnym, jak i antropogenicznym, segmentu bazy
atrakgji turystycznych; brak postrzegania Gorskiego Kotaru jako szczegdlnego
i unikalnego miejsca turystycznego w okregu Primorje-Gorski Kotar; niewystar-
czajgca wspodtpraca miedzy kluczowymi uczestnikami sektora turystycznego
i brak jednej spotecznosci turystycznej w regionie Gorski Kotar.

Gorski Kotar jest wyjatkowym gdérzystym regionem w Chorwadji, w ktérym
z powodzeniem mogtyby sie rozwija¢ w przysztosci bardziej konkretne formy
turystyki, jednak konieczne jest uzupetnienie bazy atrakgji turystycznych tego
obszaru - z jednej strony integracja bardziej powigzanych atrakcji opartych na
dziedzictwie naturalnym i kulturowym w tematycznie uksztattowane produkty
turystyczne, a z drugiej strony silniejsza spdjnos¢ pozioma i pionowa wszystkich
kluczowych uczestnikéw rozwoju turystyki wiejskiej.

Na podstawie teoretycznych modeli waloryzacji turystycznej dziedzictwa
i zaprezentowanej charakterystyki rozwoju turystyki w Gorskim Kotarze zostaty
przedstawione dwie propozycje produktéw turystycznych opartych na dziedzic-
twie kulturowym lub przyrodniczym tego regionu.

Produkt turystyczny ,Szlak mtynéw Gorski Kotar” oparty jest na waloryzacji
turystycznej szesciu starych mtynéw w Gorskim Kotarze: kuznia Urh koto Cabaru;
tartak koto Malinari¢ (Zamost — miejsce); mtyn Selan¢ (Zamost — miejsce); Zaga;
miyn i kuznia w poblizu Jezirac (Cabar — miejsce); Mtyn Popovica; etno-osiedle
LJuretic” (w poblizu Leskova Draga). Chodzi o pofaczenie ich w jedna $ciezke
tematyczna, ktéra pokazataby, jak zyta w przesztosci lokalna spotecznos¢, ze szcze-
go6Inym uwzglednieniem mtyndéw — podstawy produkcji maki, a zatem zywnosci
na obszarach wiejskich. Dzigeki opowiesci o nich i ich historii turysci otrzymaja
petny przeglad tego, jak nie tak dawno temu mtyny byty istotne dla zycia w ma-
tych wiejskich miasteczkach. Przewodnicy zapoznaja odwiedzajacych z tym, jak
dostarczano zboze do mtyna. Turysci mogliby zobaczy¢ na wtasne oczy proces
mielenia maki oraz wczu¢ sie atmosfere dawnych czaséw. Celem proponowanego
produktu turystycznego jest wzbogacenie istniejacej oferty turystycznej przy
jednoczesnym zachowaniu i promowaniu tradycyjnych waloréw Gorskiego Kotaru
oraz wzmocnieniu turystyki jako czynnika rozwoju tego obszaru. Jako gtéwne
grupy docelowe odwiedzajgcych mozna zidentyfikowac rodziny z dzie¢mi, pary,
przedszkola, szkoty (w celu edukacji), stowarzyszenia, szczegdlnie te zwigzane
z dziedzictwem kulturowym, odwiedzajacy jednodniowi oraz weekendowi.
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»~Szmer i plusk Gorskiego Kotaru” to nazwa drugiego proponowanego produktu
turystycznego opartego na waloryzacji turystycznej dziedzictwa przyrodniczego.
Produkt turystyczny jest inspirowany dominujacymi atrakcjami przyrodniczymi
w bazie turystycznej Gorskiego Kotaru — lasem i wodg, zaktada potaczenie kilku
przyrodniczych miejsc tego obszaru, ktére jako samodzielne miejscowosci nie sa
wystarczajaco atrakcyjne, aby reprezentowac indywidualne atrakcje turystyczne.
Dlatego propozycja opiera sie na stworzeniu unikalnego produktu turystycznego
opartego na dziedzictwie przyrodniczym, ktéry obejmowac bedzie najpigkniej-
sze zrédta rzek w Gorskim Kotarze: zrédto rzeki Kupy — hydrologiczny zabytek
przyrody w Parku Narodowym Risnjak (w obszarze Crni Lug); specjalny rezerwat
geomorfologiczny Zeleni vir (zrédto Curak) — znaczacy krajobraz (wraz z Vrazji
prolaz {Diabelska Przetecz} niedaleko Skradu) i Zzrodto Kamacnik (koto Vrbovska).
Miejsca te reprezentujg naturalng specyfike Gorskiego Kotaru, dlatego cel pro-
ponowanego produktu turystycznego mozna podkresli¢ w uznaniu dziedzictwa
przyrodniczego Gorskiego Kotaru przy jednoczesnym promowaniu swiadomosci
ekologicznej. W zwiagzku z tym mozna okredli¢, ze grupami docelowymi, ktére
odwiedza proponowany produkt turystyczny, beda wszystkie zainteresowane
dziedzictwem przyrodniczym, wizytami edukacyjnymi, mitosnicy przyrody, osoby
szukajace wakacji i rekreacji w przyrodzie, a takze przedszkola i szkoty (do celéw
edukacyjnych - np. ,Szkota przyrody”).

Opracowanie: prof. Vuk Tvrtko Opaci¢

Vuk Tvrtko Opaci¢, urodzony w Zagrzebiu w 1976r.
Jest profesorem nadzwyczajnym w Katedrze Geo-
grafii na Wydziale Nauki Uniwersytetu w Zagrzebiu.
Ukonczyt studia geograficzne w 1999r., w 2008 roku
obronit prace doktorska na temat ,Drugie domy
w przybrzeznej Chorwacji — perspektywa geogra-
ficzna”. Na Wydziale Geografii jest zatrudniony od
2001 roku jako pracownik naukowy i asystent na-
uczycielski. Zostatadiunktem w 2009 r., a nastepnie
profesorem nadzwyczajnym w 2014 r. Brat udziat
w licznych krajowych i miedzynarodowych projektach
naukowych oraz opublikowat 34 artykuty naukowe
z dziedziny geografii i turystyki. Jest autorem ksigzki
badawczej »Fenomen ,drugich doméw” w przybrzeznej Chorwacji: wczoraj, dzis,
jutro« (2012) oraz wspoétautor podrecznika uniwersyteckiego ,Geografia turystyki
- przeglad regionalny” (2013). Uczestniczyt w 27 konferencjach naukowych. Od
2015 r. jest redaktorem naczelnym czasopisma naukowego ,Chorwacki biuletyn
geograficzny”.
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PODSUMOWANIE

W ,Kodeksie dobrych praktyk w zakresie innowacyjnych form promocji lokal-
nego dziedzictwa” opisano wybrane formy promocji dziedzictwa lokalnego. Jak
mozna zauwazyc¢, niektére z nich wymagaja duzych naktadéw finansowych juz
na etapie samego tworzenia, co jest ogromnym obcigzaniem dla pojedynczego
przedsiebiorcy.

Niniejsze opracowanie moze by¢ inspiracja dla oséb prowadzacych rézna dzia-
talnos¢ w zakresie lokalnego dziedzictwa. Przedstawione propozycje nie wyczerpuja
catego zasobu nowoczesnych, innowacyjnych form promocji, jednak sg tymi, ktére
stosuje sie w tym zakresie. Aby je w petni wykorzysta¢, nalezy systematycznie
poszukiwac aktualnych informacji na ten temat w réznych dostepnych zrédtach.

Skuteczna promocja lokalnego dziedzictwa opiera sie na jego unikalnych
cechach, wyeksponowaniu waloréw, ktére je wyrdzniajg i powoduja, ze staje sie
autentyczne i zapamietane przez odbiorce. Unikalne zasoby regionu sg wspot-
czesnie kluczowym czynnikiem sukcesu, a ich posiadanie decyduje o unikalnosci
przestrzeni. Powinny by¢ one postrzegane jako podstawa lokalnego rozwoju,
a takze jako naturalna przewaga konkurencyjna. Podstawa do skutecznej promocgji
jest odpowiednio przeprowadzona wczes$niej interpretacja dziedzictwa lokalnego.

Innowacyjne formy promocji polegajg na stosowaniu nowych koncepcji pro-
mowania produktéw, czyli po raz pierwszy zastosowaniu znaczaco odmiennych
nosnikdw, mediéw czy technik. Dlatego tez w przypadku promocji lokalnego
dziedzictwa mozna méwic o innowacjach wprowadzanych w dziatalnosci pod-
miotu, ktére do tej pory nie byto realizowane np. media spotecznosciowe. Nie
jest to zawsze absolutna nowos¢, ale cos co jest rozwinieciem i ulepszeniem juz
istniejgcego rozwiazania lub zastosowaniem tego rozwigzania w nowym otoczeniu.
Obecnie coraz czesciej wykorzystuje sie w zakresie komunikacji z rynkiem: Inter-
net, media spotecznosciowe, rozwigzania mobilne czy nowoczesne technologie:
geolokalizacje GPS, rozwigzania audio i video, rézne formy wizualizacji przestrzeni
np. wirtualne spacery.

Jednak w zakresie promocji dziedzictwa lokalnego istotna jest wspotpraca
miedzy podmiotami, ainnowacyjnos¢ wymaga, aby dzieli¢ sie pomystami zinnymi.
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Pomoc udzielona za posrednictwem
Samorzadu Wojewoédztwa Kujawsko-Pomorskiego

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.
Instytucja Zarzadzajgca PROW 2014-2020 - Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Publikacja opracowana przez
Lokalng Grupe Dziatania ,Zakole Dolnej Wisty” oraz Lokalng Grupe Dziatania ,Vistula — Terra Culmensis —
Rozwoj przez Tradycje”, wspotfinansowana ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach poddziatania 19.3
,Przygotowanie i realizacja dziatan w zakresie wspétpracy z lokalng grupa dziatania”

Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020




